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Resumen Ejecutivo

La responsabilidad social empresarial (RSE) ha venido ganando relevancia en el Per(;
sin embargo, existen pocos estudios empiricos que permitiesen conocer su impacto en el
consumidor. La presente investigacion pretende comprobar la influencia que tiene la
responsabilidad social empresarial (RSE) en el comportamiento de compra de revistas de los
consumidores de la ciudad de Arequipa. Para ello, se desarrolld un experimento bajo la
metodologia de los modelos de eleccion discreta con el objetivo de cuantificar la intencion de
compra y la disposicion a pagar, en el caso de los consumidores, por las acciones de
responsabilidad social desarrolladas por las empresas.

Para realizar la investigacion, se llevd a cabo una muestra por conveniencia de 132
consumidores de la ciudad de Arequipa extratificado por sexo y edad. La investigacion brinda
evidencia empirica de la relacion positiva existente entre la responsabilidad social
empresarial y el comportamiento de compra de la muestra. Asimismo, los resultados del
estudio indican que el efecto de la RSE, en su conjunto, es superior al de las competencias
corporativas (CC). Por otra parte, cabe sefialar que esta tesis es una ampliacion del alcance de
la investigacion doctoral del profesor Percy Samoel Marquina Feldman, titulada La
Influencia de la Responsabilidad Social Empresarial en el Comportamiento de Compra de
los Consumidores Peruanos (Marquina, 2009).

Esta tesis de maestria busca validar si la relacion identificada originalmente por el
profesor Marquina también se presenta en la categoria de revistas tal como el autor lo sugiere
en sus recomendaciones finales. Con la autorizacion del autor, se ha utilizado partes de su
tesis, particularmente en lo que se refiere a la revision de la literatura y el método. Por ultimo,
las empresas deben incluir practicas de RSE en su gestion, para lograr una diferenciacion

valorada por los consumidores.
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Abstract

Corporate social responsibility (CSR) has been gaining relevance in Peru however,
there are a few empirical that would allow to know its impact on the consumer. The present
study pretends to prove the influence that CSR has on the purchasing behavior of magazines
of Peruvian consumers in the city of Arequipa. For this, an experiment was carried out using
the methodology of discrete choice models with the objective of being able to quantify the
purchasing intention and the disposition to pay, in the case of consumers, for the corporate
social responsibility actions carried out by companies.

To perform the research, a stratified random sample of 132 consumers of Arequipa
was carried out. The study provides evidence of the positive relationship that exists between
CSR and the purchasing behavior of the sample. In addition, the results indicate that the
effect of CSR as a whole is superior to that of the corporate competencies (CC). On the other
hand, it should be noted that this study is an extension of the scope of the doctoral
investigation of Professor Percy Samoel Marquina Feldman, known as The Influence of the
Corporate Social Responsibility in the Purchasing Behavior of Peruvian Consumers
(Marquina 2009).

This study looks to prove if the relationship originally identified by Professor
Marquina is also present in the category of magazines, just as the author suggested in his final
recommendations. With the authorization of the author a part of his thesis has been used
especially that concerning the revision of the literature and the methodology. Finally,
companies should include CSR practices in its management to achieve differentiation valued

by consumers.
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Capitulo I: Introduccién

Actualmente el tema de responsabilidad social empresarial (RSE) ha adquirido mayor
trascendencia e importancia en la estrategia de las organizaciones. Hoy en dia, tanto las
organizaciones econdémicas como los sectores privados entienden la utilidad de aplicar la
RSE en sus organizaciones y la importancia que tiene esta para su continuidad y desarrollo a
largo plazo (Navarro, 2012). Durante los ultimos afios, no ha habido periddico, revista o
publicacion que no incluya cada dia algun articulo o informacion sobre la responsabilidad
social corporativa, una materia muy relacionada con la denominada “ética de las
organizaciones”. No hay duda de que la RSC no es una moda pasajera, asi como lo demuestra
la reciente comunicacion de la comisién Europea (octubre de 2011) con su estrategia de RSE
para el periodo 2011-2014 (Navarro, 2012).

Por otro lado, se puede establecer una relacion directa entre el consumidor y las
politicas socialmente responsables. El consumidor compensara a la empresa por sus buenas
intenciones con las compras socialmente responsables (Bhargava & Chakravarti, 2009),
especialmente en lo referido al valor de marca, a la seleccidn de productos y a las intenciones
de recomendar su uso a terceros. La relacion de lo sefialado lineas arriba se puede reflejar en
el estudio de la RSE efectuado en el 2012 por la consultora RepTrak (2012), donde se
muestra que de las 100 empresas estudiadas, solo el 35% de los consumidores de las 15
economias mas grandes del mundo expresaron que las empresas son “buenos ciudadanos
corporativos que apoyan las buenas causas y protegen el medio ambiente” (parr. x). Cada una
de estas empresas gasta millones cada afio en actividades de RSE. Sin embargo, el 4% de los
consumidores dicen que definitivamente no son de fiar como buenos ciudadanos
corporativos, el 60% no esta seguro y solo el 6% de las 100 empresas estudiadas son vistas

como ciudadanos corporativos fuertes y buenos (Rogers, 2012).
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Finalmente, el propodsito de la presente investigacion es evaluar la influencia que la
RSE tiene en el comportamiento de compra de los consumidores a nivel de la ciudad de
Arequipa, con la intencidn de influir y orientar hacia un comportamiento cada vez mas
responsable al sector empresarial. Para alcanzar el objetivo trazado, se desarrollé un estudio
cuantitativo bajo la metodologia de los modelos de eleccion discreta (MED) (Louviere,
Hensher, & Swait, 2004; Train, 2003).

1.1 Antecedentes del Problema

Cada vez mas ejecutivos a nivel internacional reconocen la importancia del bien
comun. Asi, por ejemplo, el 87 % de 1,179 ejecutivos encuestados cuyas compafiias estan
abordando cuestiones medioambientales, reportaron (a) una mejora en la eficiencia operativa
(53%), (b) la lealtad de marca (48%), y (c) el acceso a nuevos mercados (39%) (McKinsey,
2009).

Dado el interés creciente por un consumo socialmente responsable a nivel global, en
el Per(, existen estudios relacionados titulados Influencia de la responsabilidad Social
Empresarial en la eleccion se servicios turistico realizado por Marquina, Arana, Escurra &
Torres (2011), La Percepcion sobre las Responsabilidad Social Empresarial en Caso de la
Banca Peruana realizado por Marquina, Guerrero, Patron & Semsch (2012) y el estudio
efectuado en el afio 2009 por el profesor Percy Marquina Feldman titulado La Influencia de
la Responsabilidad Social Empresarial en el Comportamiento de Compra de los
Consumidores Peruanos (Marquina, 2009). Dicho estudio muestra una vision sobre el
comportamiento de compra de los consumidores peruanos y cuyos resultados evidenciaron
que los encuestados estaban dispuestos a pagar una mayor porcion del precio de compra por
atributos éticos en relacion con las competencias corporativas, con la Unica excepcion de los
productos de calidad. De hecho, tres de las acciones de responsabilidad social (la relacion de

la empresa con el medio ambiente, buen trato a sus trabajadores, y el apoyo a programas de
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lucha contra la pobreza) tienen una disposicion estimada a pagar que esté cerca de duplicarse
en relacion con la estimacion de la disposicion a pagar por las competencias corporativas,
tales como el liderazgo en el sector e innovacion.

1.2 Definicion del Problema

Con el nacimiento de la RSE surge el concepto de stakeholder o parte interesada que
podria definirse como toda persona o grupo que bien puede verse afectada o puede afectar a
una corporacion. Por tanto, incluye a sus propios trabajadores, consumidores y usuarios,
proveedores, administradores publicos y ONG, los cuales observan y evalGan a las empresas.
Surgen asi conceptos como el “buen gobierno”, “sostenibilidad”, “reputacion corporativa”, o
“responsabilidad social” que las empresas deben de asumir si quieren continuar en el
mercado (Fernandez, 2009).

La responsabilidad social empresarial o de la empresa (RSE) ha de ser entendida
como una filosofia y una actitud que adopta la empresa hacia los negocios y que se reflejan
en la incorporacion voluntaria en su gestion de las preocupaciones y expectativas de sus
distintos grupos de interés (stakeholders), con una vision a largo plazo. Una empresa
socialmente responsable busca el punto éptimo en cada momento entre la rentabilidad
econdmica, la mejora del bienestar social de la comunidad y la preservacion del medio
ambiente (Ferndndez, 2009).Por lo cual la responsabilidad social empresarial es estretegica
en la gestion de una empresa.

La sociedad enfrenta, actualmente, grandes desafios globales. El deterioro del medio
ambiente y la profundizacion de las desigualdades son dos de los mas importantes retos.
Actualmente la RSE responde al cambio que se esta dando en la vision de la empresa, donde
el beneficio econdmico no es separable del beneficio social y ecoldgico (Navarro, 2012). Las

estadisticas muestran claramente que no se puede avanzar hacia una economia con baja
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emisiones de carbono a costos razonables, sino que, al optar estas medidas, también se da un
gran paso para evitar los efectos del cambio climatico (Leape, 2009).

El deterioro del ambiente se evidencia en la deforestacion de bosques primarios en
Sudamérica, que en el periodo del 2000 al 2010 fue de 29.6 millones de hectareas. Asimismo,
los cinco paises que declararon las mayores pérdidas en los 20 ultimos afios son Brasil,
Gabon, México, Papua Nueva Guinea e Indonesia. La pérdida de bosques tropicales en el
periodo comprendido entre el 2000 y 2010 esta encabezada por Brasil (28 millones de
hectareas). Entre el afio 2000 y 2010, desaparecieron en el mundo unas 130 millones de
hectareas de bosque (FAO, 2012). Segun las proyecciones de la Organizacién Mundial de la
Salud (OMS) y de la UNICEF, 24 millones de personas, que representan un tercio de la
poblacién mundial, continuara sin tener acceso a agua potable y saneamiento adecuado en el
afio 2015 (OMS & Unicef, 2013).

Las empresas estan Ilamadas a participar activamente en la solucion de dichos
problemas, toda vez que son una de las mas influyentes instituciones a nivel internacional. De
esta manera, la sociedad y los mercados vienen demandando a las empresas que no solo
busquen su bienestar econdmico, sino que contribuyan también en la solucion de los
problemas que enfrentan las sociedades en las que operan. Los organismos reguladores de los
gobiernos y las bolsas de valores del mundo han incrementado el nimero de requisitos de
presentacion de informes sociales relacionado con la divulgacion de la RSE, asi como la
evolucion con indices socialmente responsables emergentes en 43 paises (The Hauser Center,
2013).

La RSE ha progresado actualmente porque nunca se ha producido una convergencia
tan explicita entre competitividad y sostenibilidad. La cultura organizativa debe ser capaz de
aunar la rentabilidad, los criterios financieros y, por otro lado, la concepcién de la empresa

orientada a buscar una sociedad mas cohesionada y sostenible (Galan & Séaenz, 2012).
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Algunos autores entienden la RSE como una manera de contribuir al desarrollo sostenible a
través de la maximizacion de los impactos positivos sobre los grupos de interés y en la
minimizacion de los efectos negativos del negocio (Lantos, 2001; Wolff & Barth, 2005).
Conforme ha ido avanzando el RSE como una medida de presion, otros empresarios lo han
visto como una oportunidad para mejorar ciertos procesos, ayudandolos a identificar y
mejorar problemas claves del negocio, generando asi valor para las mismas (Keys, Malnight,
& Graaf, 2009).

Es importante mencionar también que, en nuestro medio, las empresas no cuentan con
mecanismos sistematicos para monitorear y entender las expectativas sociales de sus
consumidores, y, por tanto, les resulta muy dificil evaluar el retorno de sus inversiones en
iniciativas de responsabilidad social (Kotler & Lee, 2005). Para ser sostenibles en un entorno
altamente competitivo, las empresas requieren conocer y entender las nuevas demandas
sociales de sus consumidores, a fin de que la RSE se constituya en un medio para el logro de
los objetivos organizacionales.

1.3 Proposito de la Investigacion

El principal propdsito de este estudio fue examinar la relacion existente entre la RSE
y el comportamiento de compra de los consumidores de la cuidad de Arequipa atravez de una
muestra representativa de 132 consumidores con un rango de edad de 18 a 75 afios. La
investigacion implicd medir el comportamiento de compra en términos de las intenciones
reveladas de compra y de la disposicion a pagar por las acciones socialmente responsables de
las empresas.

La metodologia de investigacion utilizada fue la de los modelos de eleccién discreta
(Adamowicz, Louviere, & Swait, 1998; Auger, Burke, Devinney, & Louviere, 2003; Auger,

Devinney, & Louviere, 2006; Hensher, Rose, & Greene, 2005; Lancsar, 2002; Louviere et al.,
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2004; Train, 2003). La presente investigacion busca contribuir al estudio del consumo
socialmente responsable en paises en vias de desarrollo.

La investigacion se desarroll6 sobre la base de una muestra no probabilistica por
conveniencia de 132 consumidores de la ciudad de Arequipa con un rango de edad de 18 a 75
afios, estratificados por sexo y edad. La investigacion es cuantitativa, correlacional y los datos
fueron recolectados en una sola oportunidad.

El estudio examino la relacion entre las variables independientes competencias
corporativas (CC) y responsabilidad social empresarial (RSE), y la variable dependiente
consumo socialmente responsable (CnSR).

1.4 Importancia de la Investigacion

La mayoria de estudios sobre los impactos de la RSE se han realizado en Estados
Unidos, Europa y Australia, y se ha encontrado pocas investigaciones empiricas sobre este
tema en paises en desarrollo (Auger et al., 2007). En tal sentido, el objetivo principal del
presente estudio fue aportar a la discusion sobre la influencia que la RSE tiene en el
comportamiento de compra de los consumidores y aportar evidencia empirica sobre los
efectos observados en paises en vias de desarrollo como el Peru. Esta investigacion es, por
tanto, el primer intento por tratar de determinar y cuantificar, en la ciudad de Arequipa, la
influencia que la RSE tiene en el CnSR de revistas.

Los resultados de esta investigacion seran de utilidad para los agentes empresariales,
al brindarles criterios que puedan ser tomados en cuenta para una eficiente gestion de sus
actividades de responsabilidad social y al proveerles lineamientos para el lanzamiento de
nuevos productos para el segmento bajo estudio. En segundo lugar, este trabajo puede
contribuir a la comprension y al desarrollo de la RSE en el Per, especificamente en la ciudad
de Arequipa, al brindar evidencias que contribuyan a integrar el objetivo econdémico de las

empresas con sus obligaciones éticas y sociales.
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1.5 Naturaleza de la Investigacion

El estudio ha sido desarrollado bajo la metodologia de los modelos de eleccion
discreta (MED) (Adamowicz et al., 1998; Hensher et al., 2005; Lancsar, 2002; Louviere et
al., 2000, 2004). En la presente investigacion, se crearon, basado en Auger et al. (2006),
diferentes productos con diferentes niveles de competencias corporativas y acciones de RSE,
lo cual forzo a los consumidores de la ciudad de Arequipa a hacer elecciones de compra que
permitieron cuantificar la valoracion econémica o la disposicién a pagar (DAP) de los
participantes por cada una de estas competencias corporativas y acciones de RSE.

El uso de experimentos de eleccidn discreta para medir el impacto de la RSE en las
respuestas de los consumidores no es nuevo en la literatura. Su uso se remonta a 1993 (para
una revision completa, véase Mohr, Webb, & Harris, 2001). Esta metodologia experimental
ha sido utilizada en investigaciones realizadas en Australia, Hong Kong, Espafia, Estados
Unidos, entre otros. Se encontro, en la literatura, investigaciones similares realizadas en Peru
el 2009 por Percy Marquina Feldman y cuyo titulo es La Influencia de la Responsabilidad
Social Empresarial en el Comportamiento de Compra de los Consumidores Peruanos,
Influencia de la responsabilidad Social Empresarial en la eleccion se servicios turistico
realizado por Marquina, Arana, Escurra & Torres (2011), La Percepcién sobre las
Responsabilidad Social Empresarial en Caso de la Banca Peruana realizado por Marquina,
Guerrero, Patron & Semsch (2012).

La literatura revisada incluyd, fundamentalmente, trabajos de investigacion
publicados en idioma ingles después del afio 2000, relativos a la RSE y al CnSR.
1.6 Preguntas de Investigacion
Para el desarrollo del estudio, se plantearon las siguientes preguntas de investigacion:
1. ¢Tiene la RSE influencia en el comportamiento de compra del consumidor, medido

como CnSR, en la ciudad de Arequipa, Perd?
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2. ¢Existe una relacion directa entre el CnSR y la RSE en la ciudad de Arequipa, Per(?
3. ¢Existe una relacion directa entre el CnSR y las CC en la ciudad de Arequipa, Peru?
1.7 Hipotesis
Las preguntas de investigacion anteriormente formuladas sirvieron de base para
establecer dos proposiciones a validar mediante tres y cuatro hipotesis respectivamente, las
mismas que se presentan a continuacion:
e Proposicion 1: No existe una relacion positiva entre la RSE y el CnSR de revistas en
la ciudad de Arequipa, Peru.
1 Hai. El atributo preocupaciéon por el medio ambiente afecta positivamente el CnSR
de revistas en la ciudad de Arequipa.
71 Ho. El atributo apoya a programas de lucha contra la pobreza afecta
positivamente el CnSR de revistas en la ciudad de Arequipa.
1 Has. El atributo trata bien a sus trabajadores afecta positivamente el CnSR de
revistas en la ciudad de Arequipa.
e Proposicion 2: No existe una relacion positiva entre las CC y el CnSR de revistas en
la ciudad de Arequipa, Peru.
71 Ha. El atributo lider en el sector afecta positivamente el CnSR de revistas en la
ciudad de Arequipa.
1 Hs. El atributo ofrece productos de calidad afecta positivamente el CnSR de
revistas en la ciudad de Arequipa.
1 He. El atributo ofrece secciones nuevas e interesantes afecta positivamente el
CnSR de revistas en la ciudad de Arequipa.
"1 Hy. El atributo precio afecta negativamente el CnSR de revistas en la ciudad de

Arequipa.
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1.8 Marco Conceptual

El tema central de la investigacion es la RSE y el consumo ético. De acuerdo con la
literatura, los consumidores, al efectuar sus compras, ponen de manifiesto la valoracion que
tienen de las iniciativas sociales de las empresas. Esta investigacion es de naturaleza
cuantitativa, de corte transversal, e incluye técnicas experimentales para la recoleccion de los
datos. La variable dependiente en el estudio es el CnSR, y las variables independientes son la
RSE y las CC.

El modelo adaptado de Marquina y VVasquez-Parraga (2013), que se muestra en la
Figura 1, representa la hipotesis de que la RSE y las CC influencian el CnSR, el que, a su
vez, es un predictor del comportamiento de compra expresado en la disposicion a pagar por él

mismo.

Responsabilidad Social Corporativa (RSE):
- Se preocupa por el medio ambiente
- Apoya a programas de lucha contra la
pobreza
- Trata bien a sus trabajadores Consumo
Socialmente
Responsable
(CnSR)
1
Competencias Corporativas (CC): i
- Lider en el sector Disponibilidad a
- Ofrece productos de calidad Pagar
- Ofrece secciones nuevas e (DAP)
interesantes
- Precio

Figura 1. Impacto de la responsabilidad social empresarial y las competencias
corporativas en el consumo socialmente responsable. Adaptado de
“Consumer Social Responses to CSR Initiatives versus Corporate Abilities,”
por P. Marquina y A.Vasquez-Péarraga, 2013. Journal of Consumer
Marketing, 30, 103.
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1.9 Definicion de Términos
A continuacion, se listan y explican los términos més utilizados en este estudio.

e Competencias corporativas (CC): Son aquellas competencias que no estan asociadas
con ningun cargo en particular, pero que deben ser practicadas por todos en la
organizacion como parte esencial de la manera de ser la empresa (Rendon & Ramirez,
2012). Una primera definicién indica que competencia corporativa es "la pericia en la
produccién y comercializacion de productos y servicios™ (Brown & Dacin, 1997, p.
70).

e Asociacion corporativa: Es “el conjunto de imagenes, ideas e informacion que una
persona tiene sobre una empresa” (Brown & Dacin, 1997, p. 69). La imagen
corporativa es, actualmente, uno de los elementos méas importantes que las compafiias
tienen a su disposicion para hacer comprender a sus stakeholders quienes son, a qué
se dedican y en qué se diferencian de la competencia (Sanchez & Pintado, 2009).

e Consumo socialmente responsable (CnSR): Este término refiere a "la eleccién
consciente y deliberada de efectuar sus decisiones de compra sobre la base de
principios éticos" (Devinney, Auger, Eckhardt, & Birtchnell, 2006, p. 32). En nuestra
sociedad, el consumo se esta convirtiendo en un factor clave no solo desde el punto de
vista cultural. El acto de consumir no debe ser arbitrario, sino que debe pretende
afianzar una clase social “modelo”, planteada también en los anuncios publicitarios
(Alvarez & de la Torre, 2011).

e Iniciativas sociales: Son “las actividades realizadas por una organizacion en apoyo a
causas sociales como expresion de su compromiso con la Responsabilidad Social

Empresarial” (Kotler & Lee, 2005b, p. 3).

e Responsabilidad social empresarial: La norma ISO 26000 definié la RSE como
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La voluntad de las organizaciones de incorporar consideraciones sociales y
ambientales en su toma de decisiones y de rendir cuentas por los impactos de sus
decisiones y actividades en la sociedad y el medio ambiente. Esto implica un
comportamiento transparente y ético que contribuya al desarrollo sostenible,
cumpla con la legislacion aplicable y sea coherente con la normativa internacional
de comportamiento. También implica que la responsabilidad social esté integrada
en toda la organizacion, se lleve a la practica en sus relaciones, y tenga en cuenta
los intereses de las partes interesadas. (International Organization for
Standardization [ISO 26000], 2010, p. 6)
e Meétodo de eleccion discreta: Se trata de una metodologia que haciendo uso de
técnicas experimentales identifica las preferencias de los consumidores a través de las
preferencias declaradas (Merino-Castello, 2003).
¢ Independencia de Alternativas Irrelevantes (11A): Este concepto significa que la
probabilidad es independiente de la introduccion u omision de otras alternativas
(Mazzanti, 2003).
1.10 Supuestos

Para el desarrollo de la investigacion, se establecieron los siguientes supuestos: (a) los
encuestados adoptarian como regla de decision el analisis integral, lineal, y compensatorio de
acuerdo con los principios de maximizacion de la utilidad aleatoria (Arafia y Ledn, 2005a;
Louviere et al., 2000, 2004); y (b) independencia de alternativas irrelevantes (Louviere et al.,
2004).
1.11 Limitaciones

Este estudio esta limitado hacia los consumidores de la ciudad Arequipa y que
aceptaron participar voluntariamente en la investigacién. Al momento de efectuar un balance

entre la viabilidad practica y la validez interna del instrumento, se determinaron las siguientes
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limitaciones adicionales: (a) solo siete atributos fueron puestos a prueba, (b) solo efectos
lineales fueron considerados, y (c) solo efectos principales (sin interacciones) fueron
analizados. Ademas, este estudio esta limitado por la confiabilidad de los instrumentos
elaborados y utilizados.

1.12 Delimitaciones

La investigacion se circunscribid a entrevistar a consumidores de la ciudad de
Arequipa, Perd, y se focaliz6 en (a) el anlisis de los precios de los diferentes niveles de
competencias corporativas (liderazgo en el sector, calidad de los productos y productos
atractivos e innovadores); y (b) los diferentes niveles de las iniciativas de responsabilidad
social (preocupacion por el medio ambiente, buen trato a los trabajadores, y su apoyo en la
lucha contra la pobreza). Ello permitio identificar y medir las preferencias de los
consumidores sobre la base de las decisiones que fueron forzados a tomar en el marco del
experimento desarrollado.

1.13 Resumen

Desde que Bowen (1953) sefiald por primera vez la importancia del tema, la RSE ha
venido evolucionando y ganando presencia en el contexto mundial. Cada vez mas, los
mercados Y la sociedad estan exigiendo que las empresas no solo obtengan beneficios
econémicos, sino gue contribuyan también a la solucién de los problemas sociales. La RSE
también ha ganado influencia en la literatura académica, como se evidencia con el alto
numero de estudios realizados en estos casi 60 afios de vigencia.

Muchos entienden la RSE como una forma de contribuir al desarrollo sostenible de un
pais a través de la maximizacion del impacto positivo de la actividad empresarial y de la
minimizacion de los efectos negativos en su comunidad vinculada (Lantos, 2001; Wolff &
Barth, 2005). A pesar del incremento del consumo responsable a nivel mundial,

aparentemente ninguna investigacion se habria realizado sobre el particular en paises en
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desarrollo. En el caso del Perd, solo se encontrd una investigacion que intentd medir este
fendmeno, el cual fue llevado a cabo en el afio 2009 por Percy Marquina Feldman y cuyo
titulo es La Influencia de la Responsabilidad Social Empresarial en el Comportamiento de
Compra de los Consumidores Peruanos.

En el Capitulo 1, se presentaran y discutirdn los resultados de investigaciones previas
desarrolladas principalmente en el Pert, Estados Unidos, Europa, y Australia en torno de la

relacién existente entre la RSE, las CC, y el CnSR.
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Capitulo I1: Revision de la Literatura

Desde el trabajo de Bowen (1953), ha habido muchas investigaciones en torno de la
RSE. A continuacion, se presenta una revision de la evolucion tedrica del concepto, asi como
un andlisis de la literatura existente sobre las competencias corporativas (CC) y una revision
de la relacion existente entre esta variable y el consumo socialmente responsable (CnSR). Se
incluirg, en primer lugar, una revision de las variables independientes RSE y CC, y luego de
la variable dependiente CnSR.
2.1 Documentacion

La revision se concentrd en las investigaciones escritas en espafiol e inglés,
desarrolladas a partir del afio 2009 y existentes en las bases de datos del centro de
documentacion de CENTRUM Catdlica: EBSCOhost, ProQuest, JStor, Emerald y ProQuest
Digital Dissertations. Complementariamente se consulté también algunos trabajos y libros
encontrados en Internet. La basqueda incluy6 tanto los nombres de las tres variables
principales del estudio como de sus sinénimos: RSE, competencias corporativas, desarrollo
sostenible, consumo ético, consumo socialmente responsable, marketing social, y comercio
justo. Estos temas representan una muestra conveniente de las muchas areas posibles que
abarca la literatura sobre la RSE y el comportamiento de compra de los clientes.
2.2 Revision de la Literatura

El objetivo de la revision de los primeros trabajos sobre RSE, CC, y CnSR fue
obtener un profundo y amplio conocimiento de estas variables y de la relacion entre ellas. En
la siguiente seccidn, se incluye una revision de la literatura existente sobre las variables
independientes RSE y CC, y de la variable dependiente CnSR.

2.2.1 Variable independiente: Responsabilidad social empresarial

La responsabilidad social empresarial (RSE), también denominada responsabilidad

social corporativa (RSC), es un término que hace referencia al conjunto de obligaciones y
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compromisos legales y éticos, tanto nacionales como internacionales, que se derivan de las
consecuencias de la actividad que las organizaciones producen en el ambito social, laboral,
medioambiental y de derechos humanos. Las buenas practicas en materia de responsabilidad
social empresarial han de dirigirse a los grupos de interés, para lo cual lo primero que tiene
que tener claro la empresa es su mapa de stakeholders. Estas relaciones con los stakeholders
se hacen de una forma organizada y programada, lo cual llevaria a generar beneficios
bilaterales (empresas—stakeholders) (Ventura & Delgado, 2012).

Para Fernandez (2009), la RSE, también denominada RSC, es, esencialmente, un
concepto con arreglo con lo cual las empresas deciden voluntariamente contribuir al logro de
una sociedad mejor y un medio ambiente mas limpio. Se basa en la idea de que el
funcionamiento general de una empresa debe evaluarse teniendo en cuenta su contribucion
combinada a la prosperidad econémica, la calidad del medio ambiente y el bienestar de la
sociedad en la que se integra.

Asimismo, la RSE pretende buscar la excelencia en la empresa, atendiendo con
especial atencidn a las personas y sus condiciones de trabajo, asi como también la calidad de
sus procesos productivos con la incorporacion de las tres facetas de desarrollo sostenible: (a)
la econdémica, (b) la social, y (c) la medioambiental, lo cual favoreceria a su consolidacion,
promoveria su éxito econémico, y afianzaria su proyeccién de futuro.

Segun Saavedra (2010), las empresas, independientemente de su tamafio, son cada vez
mas conscientes de que la RSE les puede beneficiar con un valor economico cuantificable.
Por ello, las empresas deben integrar la RSE dentro de su modelo de negocio, dejando de
considerarla no como un costo, sino como una inversion. Segun Saavedra (2010), dentro de
los efectos positivos de la estrategia de responsabilidad social en la empresa, existen efectos
internos y externos. Dentro de los primeros, se han de destacar todos los relacionados con los

recursos humanos; en tanto que, dentro de los segundos, los relativos con el trabajo.
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Para Fernandez (2009), la RSE debe de ser considerada como:

Un factor cultural que necesitan tiempo y sensibilizacion para asimilar sus conceptos.

La RSE pretender modificar un conjunto de costumbres y modos de vida, de

conocimientos, y de grado de desarrollo cientifico, industrial, en una época y con un

entorno social. Hasta que la RSE no se transforme en un factor cultural y nuestra
sociedad no se imbuya en ella, sera muy dificil que se respeten sus normas y sistemas

de gestion. (p. 51)

Es importante también resaltar lo indicado por Ventura y Delgado (2012) sobre el
cuidado y proteccion del medio ambiente, debiendo ambos estar presentes en cualquier acto
empresarial, en el desarrollo de la conciencia medioambiental, y en los criterios de
sostenibilidad.

Actualmente, las empresas no solo deben considerar los impactos sociales y
econdmicos que generan el desarrollo de sus actividades, sino también el impacto que estas
tienen en el medio ambiente. De no considerar dichos impactos, sus efectos repercutiran en la
reputacion y credibilidad de la organizacién, afectando su imagen y rentabilidad. La
aplicacion de buenas practicas medioambientales generara en la empresa beneficios como (a)
acceso a ayudas publicas, (b) ahorro energético al aplicar soluciones eficientes, (c) mejora de
las relaciones con la administracion y la comunidad, (d) mejora de la imagen corporativa, y
(e) cceso a beneficios fiscales.

Segun Guibert (2011), “los agentes sociales, (organizaciones de consumidores,
sindicatos y ONG) llamados a vertebrar y presentar a la ciudadania iniciativas de
participacion ciudadana, en favor de comportamientos empresariales socialmente
responsables, o bien no estan haciendo nada en este sentido, o bien se encuentran en un

estado embrionario, muy inicial, de puesta en marcha de este tipo de actividades” (p. 321).
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Las ONG parecen estar liderando este proceso, ya que estas son instituciones sin fines de
lucro orientadas al desarrollo de la sociedad.

La responsabilidad social corporativa genera valor en las compafiias que se
comprometen a utilizar este modelo de gestion para reducir sus impactos medioambientales,
con el fin de contribuir al desarrollo del entorno donde operan. Las empresas, que se rigen
por criterios éticos en sus actuaciones empresariales, son mejor percibidas en el mercado por
los grupos de intereses, lo que las lleva a tener una mejor imagen corporativa. En Espafia, la
comunicacion de los valores actualmente forma parte del panorama publicitario, con la
finalidad de hacer més cercana la empresa al publico, de tal manera que, con un mensaje
emocional, las corporaciones logran comunicarse con los ciudadanos haciendo publico los
beneficios sociales y medioambientales que otorgan las compafiias (Sanchez & Pintado,
2009). Segun Marquina et al. (2012), en la banca peruana, si implementan acciones de RSE
que contribuyen al desarrollo sotenible del pais; sin embargo, son acciones individuales y no
uniformes.

La responsabilidad social representa una dindmica emergente en el mundo
empresarial actual. Surge de la concientizacion cada vez mas clara de los inevitables impactos
que la actividad econdmico-empresarial genera en este mundo globalizado y que afecta al
conjunto del tejido empresarial o, mas grave adn, a la totalidad de las organizaciones que
realizan alguna actividad, cualquiera que esta fuere, con impacto social o medioambiental
(Arrieta & De la Cruz, 2009).

Segun Martinez (2011), las formas de produccion y de consumo de una sociedad
deben regirse por la justicia. La finalidad de la actividad econdmica es una mayor produccion
(crecimiento) con vista a una mejor distribucion (equidad) para satisfacer las necesidades de

todos los miembros de la sociedad. La economia debe ser, ante todo, un servicio prestado a la
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comunidad, por lo que se hace necesario salir de los presupuestos del individualismo, del
consumismo, y del hedonismo.

La actual situacion de crisis econdémica global requiere que las empresas socialmente
responsables utilicen formulas mas imaginativas para buscar soluciones compartidas entre las
empresas Y los trabajadores, dando continuidad a la actividad reduciendo asi los efectos
negativos sobre el empleo. En este contexto, las empresas tienen la oportunidad de desarrollar
practicas socialmente responsables que reduzcan el impacto negativo que la crisis produce
sobre los trabajadores. La RSC tiene una proyeccién a medio y largo plazo, porque
contribuye a consolidar un tejido empresarial méas consistente, eficiente, competitivo y
coherente con un modelo productivo més equilibrado y duradero, basado en el valor afiadido
y la productividad (Jiménez, 2010).

Sin viabilidad econémica, no hay RSE. Las empresas no pueden (ni deben) realizar
acciones que pongan en peligro su supervivencia. El futuro de las organizaciones pasa por
impulsar una competitividad mas responsable y sostenible. La RSE es una consecuencia de
una nueva relacion entre las empresas y la sociedad. Todavia existen ciertos obstaculos que
evitan la expansion de la RSE entre el empresariado y los otros agentes involucrados, siendo
responsabilidad de ambos el colaborar para superarlas. Ademas, existe cierta confusion
conceptual entre la transparencia en la informacién de la RSE vy el reporte y la verificacién de
las memorias de sostenibilidad; muchas empresas consideran la RSE como un costo y no
como una inversion, existiendo hasta el momento un escaso reconocimiento del mercado a la
labor de las empresas responsables.

La voluntariedad de la RSE no es incompatible con la intervencion publica para el
fomento de la RSE. Esta debe realizarse desde (a) el respeto a las empresas en funcién del
ofrecimiento de herramientas Utiles para su desarrollo, (b) una sensibilizacion por parte de la

ciudadania, (c) el reconocimiento de las buenas préacticas, y (d) el impulso de actuaciones
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destinadas a la mejora del conocimiento de la responsabilidad social en la sociedad en general
a través de formacion, publicaciones, premios, incentivos o mediante el fomento de las
colaboraciones entre el sector publico y privado (Jiménez, 2010).

Segun Marquina (2011), ninguna institucion tendria un interés puramente altruista a la
hora de practicar la RSE. Al respecto, Martinez (2011) indic6 que a nivel mundial se estan
intensificando entre las empresas las practicas de RSE. La globalizacion de la economia, la
liberacion de los mercados y los reclamos de las sociedad por la violacion por parte de las
empresas de los derechos humanos, de los atentados contra el medioambiente y de las
millones de personas que viven en pobreza y miseria han llevado al establecimiento de una
serie de préacticas de responsabilidad social por parte de las empresas, las cuales buscan
maximizar el beneficio econdémico con el bienestar social y la proteccion medioambiental.
Esta tendencia presenta distintos enfoques y perspectivas segun las corrientes del
pensamiento y los contextos sociales y empresariales de los diversos paises. Contiene
elementos tedricos y, sobre todo, herramientas practicas de gestion empresarial para lograr
resultados medibles y verificables.

De acuerdo con la ISO 26000 (2010), la responsabilidad social es “la responsabilidad
de una organizacion ante los impactos que sus decisiones y actividades ocasionan en la
sociedad y el medioambiente, mediante un comportamiento ético y transparente” (p. 3). En
este sentido, y tal como lo propone la norma ISO, este comportamiento socialmente
responsable debe ser expresado por medio de siete materias fundamentales: (a) gobernanza de
la organizacion, (b) derechos humanos, (c) practicas laborales, (d) medioambiente, (€)
practicas justas de operacién, (f) asuntos de consumidores, y (g) participacién activa y
desarrollo de la comunidad. De todas estas, se seleccionaron tres subclausulas de tres
materias fundamentales: (a) condiciones de trabajo (subclausula 6.4.4), (b) proteccion del

medioambiente (subclausula 6.5.6), y (c) inversion social (subclausula 6.8.9)
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Cuando se habla de la RSE en Europa se observa que su desarrollo est4 en funcion de
tres niveles. En primer lugar, dentro del marco internacional vigente en materia de RSE, es
decir, de acuerdo con los codigos y normas ya mencionados y dentro de las iniciativas
particulares de cada uno de los estados miembros. En segundo lugar, dentro del propio marco
desarrollado por la UE para la promocién de la RSE a través de El Libro Verde de
Responsabilidad Social, publicado en el 2001, o mediante la comision relativa a la RSE de
las empresas de 2002. Y por Ultimo, a través de las propias politicas europeas que
actualmente deben incluir los objetivos de RSE. Actualmente, tienen especial relevancia por
su estrecha vinculacién (a) la politica medioambiental, (b) la politica de empleo, y (c) la
politica de cooperacion al desarrollo (Hurtado & Valor, 2009).

Desde un &mbito de actuacion nacional, destaca el esfuerzo del Instituto Ethos por
relacionar los indicadores de responsabilidad social corporativa, cuya propuesta de modelo de
gestion empresarial, basada en criterios de RSE, se relaciona con los Objetivos de Desarrollo
del Milenio (ODM). El Instituto Ethos agrupa a unas 900 empresas brasilefias bajo la mision
de movilizar, sensibilizar y ayudar a las empresas a gestionar sus negocios de un modo
socialmente responsable. Desarrolla, ademas, una intensa actividad de creacion de
publicaciones, acciones, herramientas, practicas de gestién empresarial, y otros recursos y
actividades que contribuyen a fortalecer un compromiso méas profundo de las empresas con
una actuacion responsable, basada en principios éticos y en los valores de la solidaridad y
transparencia (Hurtado & Valor, 2009).

Para Rivera (2010), integrar la RSC en la gestion de las organizaciones lleva
asociadas importantes implicaciones estratégicas, en la medida en que se necesita no solo una
cultura corporativa acorde con la misma, sino también un desarrollo de las distintas
actividades de la cadena de valor coherente con los compromisos adquiridos. Al mismo

tiempo, también requiere una “visibilidad”, esto es, que sus stakeholders, tanto internos como
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externos, pueden observar y reconocer los posibles comportamientos socialmente
responsables por parte de la organizacion.

Se vive en una época de cambios profundos, sin precedentes histéricos, con la fuerza
emergente de la opinidn publica y de instituciones claves cada vez mas relevantes. Asi, las
empresas Yy sus directivos van a tener que jugar, se quiera o no, un papel mas central en el
desarrollo econémico y en la propia estabilidad social. La RSE y su relacion con los
elementos de la empresa y su entorno, que nace del interior de esta, a partir de su cultura y de
sus principios, se desarrolla con el apoyo de la alta direccion empezando de abajo hacia arriba
y transversalmente. Cada institucion y cada empresa, sea cual fuere su tamafio, debe ser
capaz de aprobar sus principios y objetivos en RSE, con lo que contribuiria a la mejora de sus
resultados y de su reputacion, al afianzamiento de la marca y a un conocimiento
comprometido de todos los stakeholders en el proyecto empresarial (Almagro, Garmendia, &
De la Torre, 2010).

El punto de partida del concepto de RSE se encuentra en la década de 1950 (existen
antecedentes de la época filantrépica a principios del siglo XX) con la publicacién de la obra
Social Responsabilities of the Businessman (Bowen, 1953) que, ante la gran concentracion de
poder y las espectaculares influencias tanto positivas como negativas, de las grandes
empresas de Estados Unidos, planteaba la necesidad de que las corporaciones tuvieran que
justificar el uso que realizaban de su elevada capacidad de influencia. Otros autores destacan
cuatro etapas principales en la evolucion de estas ideas. A continuacion, se detalla cada una
de ellas.

La época empresarial (1880), que se caracterizo por el espiritu emprendedor y la
filosofia del laissez faire (“dejar hacer, dejar pasar”), se destacé por los conflictos laborales y

practicas depredatorias de los negocios, que llevé tanto a los ciudadanos como al Gobierno a
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mostrar cierta preocupacion por la actividad empresarial que se tornaba cada vez méas
desenfrenada.

La Gran Depresion (1929), en los afios 30, mucha gente culpo del fracaso que
tuvieron los negocios, los bancos y de la amplia pérdida de empleo, a un clima general de
avaricia de los empresarios y de extrema preocupacion por sus propios intereses. Como
resultado de ello, surgieron nuevas leyes que describieron y ampliaron el papel de las
empresas para proteger e incrementar el bienestar general de la sociedad. Asimismo, el
concepto de responsabilidad social hacia los grupos de interés surgio en la década de 1930,
junto con el desarrollo de responsabilidades gubernamentales mas amplias para combatir los
estragos de la Gran Depresion.

La época del activismo social (1965) comenzo con la inquietud social que se presento
claramente en las décadas de los 60 y 70. Con el paso del tiempo, el incremento del activismo
social motivé una mayor reglamentacion gubernamental en diversas areas. En esta época,
aparecen los movimientos sociales (1968 -1969), cambios en las exigencias de los
consumidores, aparicion de la responsabilidad social en Latinoamérica, el modelo social
empresarial, y el balance social.

La época de la conciencia social contemporanea (1980) se caracterizé por una mayor
conciencia de la globalizacion econdmica y por campafias intensas de los movimientos
ambientalistas y ecologicos, ademas de un mayor desarrollo en lo referente a la RSE. Estos
factores se han combinado de manera que, en la actualidad, muchas empresas son mas
sensibles con sus entornos y, por lo tanto, son cada vez mas responsables socialmente. En la
década de los 80, la responsabilidad social empresarial se ve complementada con el
desarrollo del concepto de desarrollo sostenible; asimismo, se produce la consolidacién del
balance social como el instrumento de medicion por excelencia de la responsabilidad social y

aparecen una serie de herramientas para el reporte y medicion de la misma (Lenardén, 2013).
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Asimismo, se toma en consideracion la evolucién y clarificacion conceptual de la
RSE a traves de las siguientes etapas: (a) germinacion, (b) surgimiento, (c) desarrollo y
generalizacion, y (d) auditoria. A continuacion, se explica cada una de ellas.

Etapa de germinacion. Empez6 durante las Gltimas décadas del siglo XIX y se
caracterizo por un espiritu emprendedor y la vigencia de la filosofia del laissez faire. Durante
esta etapa, surgieron los términos filantropia empresarial y capitalismo del bienestar. Este
altimo concepto se convirtié en el nombre del sistema por el cual las compafiias proporcionan
servicios comunitarios y programas corporativos para sus trabajadores (Jacoby, 1997). En
esta etapa, no existe evidencia de ninguna regulacion a las empresas sobre el particular.

Etapa de surgimiento. Empez6 con la Gran Depresion y se enfocé en los valores y
principios gerenciales. Este fue un periodo normativo de naturaleza ética y filostfica, en el
cual mucha gente culpé a la Gran Depresién de la codicia de los empresarios, lo cual genero
que el Gobierno de los Estados Unidos interviniera a través de la regulacion de lo que se
denominé el New Deal, y decretara que los trabajadores tenian derecho a la negociacion
sindical y a compensaciones por desempleo y pensiones ofrecidas directamente por el
Gobierno y no por las empresas.

Ello no significo que el capitalismo del bienestar hubiera terminado en 1930. Jacoby
(1997) ilustré claramente su permanencia mas alla de la Ley Wagner (Ley Nacional de
Relaciones Laborales, 1935) y de la Ley de Seguridad Social (1935) al estudiar las practicas
del capitalismo de bienestar adoptadas por Kodak, Sears Roebuck y Thompson Products
entre los afios 30 y los 60. El seguro de salud para los empleados y los programas de
pensiones se convirtieron en una practica generalizada en las grandes empresas. Esta etapa se
caracterizo por el surgimiento del concepto formal de RSE.

De acuerdo con Carroll (1979), la discusion académica de la RSE se inicio en los afios

50 con la publicacion del libro La Responsabilidad Social del Hombre de Negocios (Bowen,
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1953). En este documento, Bowen empez6 por examinar el entorno legal previo a la Gran
Depresion:

Bajo el sistema del laissez-faire, se esperaba que los empresarios se auto impusiesen y

aceptasen un conjunto de principios éticos que funcionasen como una guia del

comportamiento del negocio. Estos principios incluian honrar sus promesas, evitar el
engafo y proteger la vida y salud de los trabajadores y del publico. Bajo un régimen

legal laxo, los empresarios tenian que aceptar estas responsabilidades sociales aun a

pesar de que no tenian una obligacion legal para hacerlo. (Citado en Ostas, 2004, p. 2)

Bowen (1953) afirmé que el fracaso de las practicas empresariales en alcanzar estos
estandares éticos fue un factor que contribuyd con la Gran Depresion, la cual, a su vez,
condujo al New Deal (Nuevo Acuerdo) y al nacimiento de una regulacién gubernamental
amplia. Al reflexionar sobre el surgimiento del Estado benefactor, Bowen indico que las
responsabilidades sociales de la empresa no estan limitadas al cumplimiento de las leyes:
“Desde que el gobierno se ha convertido, y necesariamente continuara siéndolo, en un socio
en todos los asuntos econdémicos, se espera que el empresario coopere con el gobierno en la
formulacion y ejecucion de la politica publica” (citado en Ostas, 2004, p. 2).

Bowen (1953) defini6 la RSE como el conjunto “de las obligaciones del empresario
para perseguir la aplicacidn de tales politicas, para tomar esas decisiones o para seguir esas
lineas de accion que son deseables en términos de los objetivos y valores de nuestra
sociedad” (citado en Wolff & Barth, 2005, p. 6). El punto de vista de Bowen constituyo el
concepto fundacional de la RSE moderna. Esta idea se volvid popular y se desarrollé con el
paso de los afios a medida que las corporaciones crecieron en tamafio y ganaron poder.
Bowen basé su enfogque en una preocupacion ética y no en un paradigma econdémico. En

consecuencia, su obra no contiene un andlisis econémico de las consecuencias que el
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desarrollo de estas actividades o responsabilidades pudieran tener en la empresa, pues
enfatizo claramente las consideraciones éticas sobre las economicas.

Wilson (2003), haciendo uso de diferentes teorias filoséficas, resumid los principales
argumentos a favor del enfoque ético fundado por Bowen, de la siguiente manera:

1. Lateoria del contrato social propone que:

La sociedad consiste de una serie de contratos explicitos e implicitos entre sus
individuos, organizaciones, e instituciones. Estos contratos han evolucionado de modo
tal que los intercambios pueden realizarse entre las partes en un entorno de confianza
y armonia. Las organizaciones forman parte de estos contratos con otros miembros de
la sociedad y reciben a cambio recursos, bienes, y la aprobacion de la misma sociedad
para poder operar a cambio de mostrar un buen comportamiento. (p. 3)

2. Lateoria de la justicia social se enfoca “en la igualdad y la justicia distributiva, es
decir, en como y de acuerdo con qué principios, los bienes de la sociedad (riqueza,
poder y otros intangibles) son distribuidos entre los miembros de la sociedad” (p. 3).
De acuerdo con esta teoria, una sociedad justa es aquella en la que las necesidades de
todos sus miembros son tomadas en cuenta y los bienes son distribuidos de la manera
mas apropiada.

3. Lateoria de los derechos se enfoca en los derechos humanos basicos y en los
derechos de propiedad. Un argumento de esta teoria es que los derechos de propiedad
no deberian estar por encima de los derechos humanos. Desde la perspectiva de la
RSE, esto podria significar que mientras los accionistas de la empresa poseen ciertos
derechos de propiedad. Ello no les otorga licencia para ponerlos por encima de los
derechos humanos de sus empleados, los miembros de la comunidad, y otras

audiencias relevantes. (p. 3)
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Etapa de desarrollo. Empezd en los afios 60. La atencidn se alejo de la teorizacion
sobre lo que era bueno para la sociedad y se centro en el anélisis de las demandas que la
sociedad ponia sobre la empresa. Asi, el enfoque se centro en los procesos que aseguran la
capacidad de la empresa para responder a su entorno. Esta etapa tuvo una inclinacién hacia
las acciones de la gerencia y estuvo caracterizada por (a) el activismo social y el aumento del
consumismo, (b) el incremento de la conciencia publica sobre asuntos éticos y
medioambientales, y (c) el aumento de las presiones de grupos ambientalistas, defensores de
los consumidores, el movimiento feminista, la juventud, y los movimientos pro derechos
civiles.

Durante estos afios, el Gobierno estadounidense promulgo la Ley de Derechos Civiles
(1964) y establecid la Comision para la Equidad en las Oportunidades de Empleo (1964) con
el fin de eliminar la discriminacién laboral. También, cre6 la Agencia de Proteccion
Ambiental (1970) y establecio la Comisién para la Seguridad del Consumidor (1972).
Durante esta etapa y a fines de los afios 70, Carroll (1979), que trabajo sobre el concepto
fundacional de Bowen (1953), desarroll6 un analisis mas estructurado y formulé una
definicion de la RSE que consta de cuatro partes, y sugirié que las compafiias tienen cuatro
responsabilidades: economicas, legales, éticas y filantrdpicas (o altruistas o humanitarias).
Lantos (2001) sintetiz6 las responsabilidades sugeridas por Carroll (1991) de la siguiente
manera:

e Responsabilidades econdmicas: Involucran el ser “rentable para los accionistas
mediante la elaboracién de productos de buena calidad que tengan precios justos para

los clientes” (p. 596).

e Responsabilidades legales: Involucran el cumplimiento de la ley y la adopcion de una

conducta moral en el negocio.
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e Responsabilidades éticas: Involucran alcanzar mas de lo que las obligaciones legales
requieren. Tales responsabilidades “incluyen ser moral, hacer lo que es correcto y
justo; respetar los derechos morales de las personas y evitar dafiar o herir, asi como
prevenir el dafio que otros pudieran causar” (p. 597). Las responsabilidades éticas “no
estan necesariamente codificadas por la ley. Ellas derivan su fuente de autoridad de
las convicciones religiosas, las tradiciones morales, las practicas humanas, y los
compromisos asumidos por los derechos humanos” (p. 597). La RSE ética “es
moralmente obligatoria y va més alla del cumplimiento de las obligaciones
economicas y legales de la empresa, pues evita cualquier dafio social, aun si al actuar
de esa manera el negocio no se beneficia” (p. 605).

e Responsabilidades filantrépicas: Involucran el compromiso hacia el bien comun:

A pesar de que represente un costo la RSE humanitaria hace que las empresas vayan

mas alla de prevenir o rectificar los dafios que han causado (RSE ética) y asuman que

también tienen responsabilidad por las deficiencias en el bienestar publico que no han

causado. (p. 605)

Ello incluiria las acciones que la empresa no tiene la obligacién moral de realizar,

pero que son “beneficiosas para las personas que estan relacionadas con ella, aunque

no lo sean necesariamente para la empresa misma” (p. 605).

En el enfoque de Carroll (1991), la sociedad expresa, a traves de las demandas
sociales, cdmo deben comportarse las empresas. El autor hizo una contribucién importante a
la evolucion y entendimiento de la RSE al relacionar el concepto con las expectativas de la
sociedad y no con sus objetivos y valores como lo hizo Bowen (1953). De esta forma,
modificé el concepto original al hacer que la RSE no sea solamente una obligacion ética, sino

una estrategia gerencial orientada a la accion.
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En ese sentido, Van der Putten (2005) dividio las demandas sociales en aquellas que
limitan el impacto negativo del negocio o la conducta corporativa irresponsable y en las que
incrementan el impacto positivo, a menudo llamado ciudadania corporativa. Para justificar su
existencia, una empresa debe cubrir las expectativas de la sociedad, de modo que si desea ser
socialmente responsable, no solo tiene que ser rentable, satisfacer las demandas de la ley y
minimizar o compensar sus efectos negativos (externalidades), sino que también debe
satisfacer las expectativas que la sociedad tiene de ella. En consecuencia, el tema no esta
restringido a lo que la corporacion debe hacer (responsabilidades éticas y econdémicas), sino
ademas a lo que la sociedad desea que la corporacion haga.

Como ya se menciond, el debate académico moderno sobre la RSE (que empez6 con
Bowen en los afios 50 y prosiguié con Carroll a fines de los 70) se enfoca en las obligaciones
éticas que las compafiias deben asumir para cubrir las expectativas de la sociedad. Las
investigaciones sobre la RSE en los afios 60 y 70 siguieron dicha tendencia (Wolff & Barth,
2005). Wolff y Barth explicaron lo siguiente:

En contraste, en los afios 70, el foco se traslado a la capacidad de la empresa para

responder a su entorno. Bajo el término responsabilidad social empresarial o RSE2,

surgié la pregunta acerca de si era posible, cdmo y con qué consecuencias, que las

compafiias se adaptasen a las necesidades especificas de la sociedad. (p. 6)

Entre 1970 y 1990, y en paralelo con el desarrollo de la RSE, otros conceptos
comenzaron a aparecer, a menudo referidos a temas ambientales tales como el desarrollo
sostenible y la sostenibilidad. Los resultados obtenidos por la Conferencia de las Naciones
Unidas sobre el Medio Ambiente llevada a cabo en Estocolmo en 1972, el reporte de la
Comision Mundial de Medio Ambiente y Desarrollo (WCED) y el Reporte Brundtland
(1987) estimularon este movimiento. El Reporte Brundtland popularizé el concepto de

desarrollo sostenible como aquel “que cubre las necesidades de las generaciones del presente
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sin comprometer la capacidad de las generaciones del futuro de cubrir sus propias
necesidades” (Gardetti, 2005, p. 37).

Un estimulo adicional fue la Conferencia de las Naciones Unidas sobre el Medio
Ambiente y el Desarrollo, también conocida como la Cumbre de la Tierra, llevada a cabo en
1992 en Rio de Janeiro, que incorporé el concepto de desarrollo sostenible en el mundo de
los negocios. El Reporte Brundtland (1987) indico que los reguladores gubernamentales y los
hacedores de politica no podian por si solos alcanzar el desarrollo sostenible. El reporte
incluye el argumento de que mientras las corporaciones han sido siempre los motores del
desarrollo econdmico necesitan ser mas proactivas en equilibrar esta fortaleza con la equidad
social y la proteccion del medio ambiente, no solo porque ellas han causado algunas de las
condiciones insostenibles, sino ademas porque tienen acceso a los recursos necesarios para
atacar dichos problemas.

La respuesta de la industria a la Conferencia de las Naciones Unidas sobre el Medio
Ambiente y el Desarrollo se produjo por etapas. La Camara de Comercio Internacional fue la
primera que mostroé signos de apoyo cuando publico su Capitulo de Negocios para el
Desarrollo Sostenible en 1990. Luego, en 1992, aparecid el libro Cambiando el Curso de
Schmidheiny (1992) y se cre6 el Consejo Empresarial Mundial para el Desarrollo Sostenible
(Business and Sustainable Development, 2007). A pesar de que el Reporte Bruntland solo
incluye el factor medioambiental, el concepto de desarrollo sostenible se ha expandido desde
entonces para incluir consideraciones de dimension social como parte inseparable del
desarrollo. El apoyo al desarrollo sostenible es tanto una necesidad econémica como una
necesidad medioambiental y social. EI Consejo Empresarial Mundial para el Desarrollo
Sostenible estipuld que “el desarrollo sostenible requiere de la integracion de consideraciones
sociales, medioambientales y econdémicas que permitan hacer juicios equilibrados para el

largo plazo” (citado en Garriga & Melé, 2004, p. 61). Desde 1987, como indicd Gardetti
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(2005), muchos lideres empresariales y corporaciones han mostrado su apoyo a los principios
del desarrollo sostenible, tales como (a) la Coalicion de Economias Ambientalmente
Responsables (CERES, por sus siglas en inglés); (b) la Mesa de Dialogo Empresarial sobre el
Manejo del Medio Ambiente, la Salud y la Seguridad; (c) la Red Internacional para el Manejo
Ambiental; (d) el Centro Mundial del Medio Ambiente; (e) la Iniciativa Global para el
Manejo Ambiental; (f) la Iniciativa para un Reporte Global (GRI); y (g) la Asociacién para el
Trato Ambiental Responsable y la Formulacion de Estrategias (STEP).

El surgimiento y evolucion de los principios del desarrollo sostenible ha tenido un
impacto notable sobre el concepto de RSE, lo que ha dado como resultado dos contribuciones
significativas al concepto: la incorporacion de la variable ambiental como una de las
principales expectativas que deben ser cubiertas y la sostenibilidad. En esencia, las
organizaciones deben satisfacer no solo las expectativas actuales de la sociedad, sino también
las de las futuras generaciones. Mas aln, la preocupacion ambiental caus6 que la RSE se
traslade del nivel tedrico y filosofico hacia una dimension mas concreta y préactica, esto es, a
enfocarse en la necesidad urgente de la empresa de responder a su entorno.

Etapa de generalizacion y auditoria. Entre los afios 80 y 90, la teoria de la audiencia
relevante contribuyo significativamente con el desarrollo de la RSE. Esta teoria propone que
la responsabilidad del negocio no es con la sociedad en general, sino con sus grupos de
interés relevantes: accionistas, empleados, clientes, proveedores, y la comunidad local (Van
der Putten, 2005). Para Wilson (2003), la teoria de los grupos de interés relevantes fue
popularizada por el libro Administracion Estratégica: Un Enfoque de los Grupos de Interés
Relevante (Freeman, 1984), que definio las grupos de interés relevantes como cualquier
grupo o individuo que pueda afectar o que es afectado por los objetivos de la organizacion.

De acuerdo con Wolff y Barth (2005), esta teoria cuestiona el paradigma del accionista que
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defienden Friedman y otros que consideran que la maximizacion de los retornos financieros
de los accionistas es la Gnica responsabilidad social de la empresa:
En vista de que este enfoque neoclasico fracaso en explicar el porqué las compariias
adoptan politicas que van mas alla de sus obligaciones, la teoria de los grupos de
interés relevantes afirma que la administracion efectiva requiere la consideracion
equilibrada, y una atencion a los intereses legitimos de todas las comunidades
vinculadas relevantes, las que se definen como cualquier persona que tiene algo que
ver con la empresa. El enfoque se trasladé de la compafiia y sus responsabilidades a
los grupos sobre los que la compaiiia tiene responsabilidades y a los procesos que
toman en cuenta las demandas de estos grupos. (p. 7)
Tres desarrollos principales respecto de la globalizacion caracterizaron este periodo:
(a) la progresiva liberalizacion del comercio internacional; (b) la desregulacion econémica o
la privatizacion llevada a cabo por muchos paises, que expandi6 el dominio del sector
privado; y (c) los rapidos avances en la tecnologia de la informacién y de la comunicacion.
Estas tendencias generaron un interés creciente en la RSE y surgié el concepto de Desempefio
Social de la Empresa (DSE) (Wolff & Barth, 2005). EI DSE fue descrito primero por Carroll
en 1979, y refleja la existencia de interaccion entre los principios de la RSE, los procesos de
la RSE vy las politicas desarrolladas para tratar los asuntos sociales. En el nivel micro, este
modelo se enfoca en la interaccion entre la empresa y su entorno, y, en el nivel macro, en los
esfuerzos de la empresa para ponerse al dia con las condiciones cambiantes de la sociedad
(Wartick & Cochran, 1985).
El concepto del DSE cred una demanda por la ejecucion de auditorias sociales
orientadas a medir el desempefio social de la empresa. Muchas corporaciones comenzaron a
estudiar y a reportar sistematicamente sus practicas. La comparabilidad y la credibilidad de

tales reportes fueron reforzadas por el surgimiento de organizaciones independientes como la
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Organizacion Internacional para la Estandarizacion (ISO), que otorga la certificacion
medioambiental ISO 14000, asi como la Certificacion Social SA 8000 y la Iniciativa para un
Reporte Global GRI. EI ISO 14000 y la SA 8000 son estandares sobre manejo ambiental
desarrollado por ISO, la cual proporciona lineamientos para las organizaciones que necesitan
sistematizar y mejorar sus esfuerzos de manejo ambiental.

A principios de los afios 90, debido a la creciente atencion sobre la globalizacion, las
relaciones internacionales, el papel del Estado en los paises en desarrollo y la manera en que
los negocios internacionales dafiaban a estos paises, se convirtieron en elementos importantes
de la RSE (Van der Putten, 2005). Los modelos iniciales del DSE estaban:

Enfocados en distinguir analiticamente entre las diferentes dimensiones de los

conceptos de la RSE tales como el contenido prescriptivo y dimensional del DSE; las

responsabilidades econdmicas y legales versus las éticas y las
discrecionales/filantrépicas; o los principios, procesos y politicas inherentes en el

DSE. (Wolff & Barth, 2005, p. 6)

Solamente Wood (1991) tuvo una mirada mas sistematica sobre el desempefio
empirico y los efectos medibles del comportamiento corporativo responsable. Wood dividid
la RSE en las siguientes categorias:

(a) Los principios de responsabilidad social corporativa, incluyendo la legitimacion

(en el nivel institucional), la responsabilidad publica (en el nivel organizacional), y la

discrecionalidad gerencial (en el nivel individual); (b) los procesos de la

responsabilidad social corporativa, tales como la evaluacion ambiental, el manejo de
audiencias relevantes y la administracion de problemas complicados; y (c) los
resultados del comportamiento corporativo, los cuales van desde las politicas sociales

hasta los impactos de tales politicas. (p. 694)
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El impacto de la preocupacion por el medio ambiente y la sostenibilidad iniciado en la
etapa previa y la propuesta de conceptos de auditoria, como el del triple balance (Elkington,
1999), provocaron la inclusién dentro del concepto de la RSE de tres dimensiones de
sostenibilidad. Estas son las siguientes: (a) el balance social, (b) el balance ecoldgico, y (c) el
balance econdmico. EI World Bank (2006) defini6 el principio del triple balance como:

1. El balance econémico: Se refiere al desempefio financiero de la empresa y la
sostenibilidad de su negocio.

2. El balance ambiental: Tiene que ver con el impacto de los productos y las operaciones
de la empresa sobre el medio ambiente y la naturaleza de sus emisiones y
desperdicios.

3. El balance social: Se enfoca en la diversidad étnica y de género, en los salarios y las
horas de trabajo, seguridad del personal y las contribuciones que la empresa hace a los
servicios comunitarios.

La contabilidad e informacion del triple balance generé el concepto de confiabilidad
corporativa. A medida que las empresas asumen contratos con otros grupos de interés
relevantes, su desempefio debe ser confiable para la sociedad. La confiabilidad esta referida a
las obligaciones que cada uno tiene para explicar, justificar e informar sobre sus acciones
(Wilson, 2003).

La confiabilidad corporativa incorporé esas tres mediciones en una Unica medicion
integral. Los datos economicos son ajustados a fin de poder compatibilizarse con las
dimensiones ambiental y social en el indice de bienestar econdmico sostenible, en el cual la
medicion del valor agregado economico del bienestar es ajustado mediante la resta de los
costos asociados con factores tales como el desempleo y la contaminacion ambiental (World
Bank, 2006). A fines de los afios 90, el termino sostenibilidad corporativa surgiéo como un

nuevo paradigma empresarial. Al tiempo que el concepto incluyo la necesidad de crecimiento
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y rentabilidad, también enfatizo la proteccion del medio ambiente, la justicia social, la
equidad, el desarrollo economico y el desempefio, asi como la difusion pablica de este
desempefio (Wilson, 2003).

Wolff y Barth (2005) establecieron una diferencia entre dos formas del proceso de
RSE. La primera involucra la construccion de una conducta responsable en las actividades del
negocio (RSE de tipo built-in). La segunda involucra el compromiso de implementar
iniciativas socialmente beneficiosas y la ejecucidn de actividades que van mas alla del giro
del negocio (RSE de tipo built-on), las que también son conocidas como ciudadania
corporativa.

La RSE del tipo built-in incluye la implementacion de procesos més sostenibles, las
propiedades ecoldgicas y sociales de los bienes o servicios producidos, la promocion del
consumo sostenible y la cooperacion en la creacion de un marco socioecoldgico para la
produccion. La RSE del tipo built-on incluye las donaciones financieras o materiales,
auspicios y el establecimiento de fundaciones, voluntariado corporativo y marketing
orientado a las causas sociales. El término ciudadania corporativa es, a menudo, usado de
forma errénea como un sindnimo de la RSE, porque se cree que la responsabilidad social de
una empresa no es mas que la extension de la responsabilidad individual que todos los
ciudadanos tienen con su entorno fisico y social. Asi, este término es utilizado en realidad
para expresar la autorizacion o licencia social que la empresa necesita para operar en una
comunidad especifica (Garriga & Melé, 2004; Morrés & Vidal, s. f.) y para expresar que la
perspectiva convencional identifica a la ciudadania corporativa con las actividades
filantrépicas que son empleadas estratégicamente y que estan basadas en el interés de la
empresa (Wolff & Barth, 2005).

En esta etapa, las principales contribuciones para una conceptualizacion mas

adecuada de la RSE establecieron que la atencidn no debia enfocarse en el concepto general
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de sociedad, sino en la sociedad especifica que esta representada por los grupos de interés
relevantes con los que la empresa mantiene un contacto permanente: accionistas, empleados,
clientes, proveedores, y comunidades locales. En adicion, esta etapa promovio el traslado
desde un nivel tedrico hacia la confiabilidad del desempefio empirico y los efectos
mensurables de dicho comportamiento responsable.

A pesar de su larga historia, la evolucion del concepto, y la creciente importancia de
la RSE alrededor del mundo, no existe una definicion que sea aceptada universalmente. Son
distintos los términos que en la literatura describen el fenémeno relacionado con la RSE: (a)
responsabilidad social empresarial, (b) ciudadania corporativa, (c) filantropia corporativa, (d)
apoyo corporativo, (e) involucramiento corporativo con la comunidad, (f) relaciones
comunitarias, (g) asuntos comunitarios, (h) desarrollo comunitario, (i) ciudadania global, (j)
marketing social corporativo, (k) sociedad y empresa, (I) administracion de asuntos sociales,
() politica puablica y empresa, (m) manejo de audiencias relevantes, (n) confiabilidad
corporativa, y (fi) sostenibilidad corporativa (Garriga & Melé, 2004; Kotler & Lee, 2005b).
Los criterios para definir la RSE pueden cambiar entre generaciones y culturas, y son
diferentes en Europa (sociedad del bienestar) y en Estados Unidos de los que se manejan en
los paises en desarrollo, debido a las diferencias de cultura, desarrollo econémico, entorno
legal y politico, clima ético organizacional y de género (Juholin, 2004; Lines, 2003;
Papasolomou-Dukakis, Krambia-Kapardis, & Katsioloudes, 2005; Singhapakdi & Karande,
2001).

Para Garriga y Melée (2004), el campo de la RSE ha crecido significativamente y
contiene una amplia proliferacion de teorias, enfoques y terminologias que son
controversiales, complejas y poco claras. En un articulo reciente, estos autores proporcionan

una revision de las principales teorias sobre la RSE, clasificandolas en cuatro categorias:
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1. Teorias éticas: Estas se basan en los requerimientos éticos en la relacion entre la
empresa Y la sociedad, involucran principios que expresan lo que es correcto o
necesario hacer para tener una buena sociedad. Dentro de este grupo, los autores
distinguen la teoria normativa acerca de los grupos de interés relevantes, los derechos
universales, el desarrollo sostenible, y el enfoque del bien comdn.

2. Teorias instrumentales: Estas asumen que las empresas son un instrumento para la
creacion de riqueza y se enfocan en la RSE como una herramienta estratégica para la
creacion de beneficios econdémicos, al tiempo que centran su preocupacion en la
maximizacién del valor para los accionistas, marketing orientado a la responsabilidad
social y a las estrategias para impulsar ventajas competitivas. En este grupo, los
autores incluyen tres enfoques: (a) inversion social en un contexto competitivo, (b)
vision de la empresa basada en los recursos naturales y capacidades dinamicas, e (c)
implementacidn de estrategias para la base de la pirdmide de ingresos.

3. Teorias integracionales: Estas estudian a las empresas que se enfocan en la
satisfaccion de las demandas sociales, concentrandose en asuntos gerenciales, el
principio de la responsabilidad publica, el manejo de las audiencias relevantes, y el
desempefio corporativo y social. Estas teorias sugieren usualmente que la continuidad
de las corporaciones depende de la sociedad.

4. Teorias politicas: Estan relacionadas con el poder de las corporaciones en la sociedad
y su responsabilidad inherente de desempefiar un papel positivo en su entorno social.
Se enfocan, principalmente, en el constitucionalismo corporativo (las diferentes
presiones que ejercen los grupos relacionados con la empresa restringen el poder en la
organizacion de la misma forma que lo hace una constitucion con un pais), contratos

sociales integracionales y ciudadania corporativa.
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En vista de que no existe una Unica definicion de RSE, tampoco existe un criterio
uniforme respecto de los componentes de las demandas sociales, que pueden ser tan amplias

como las definidas por el World Bank (2006):

e Proteccién ambiental enfocada en hallar soluciones sostenibles para el uso de los
recursos naturales que reduzcan el impacto que las empresas ejercen sobre el medio

ambiente.

e Condiciones laborales que cumplan con los siguientes requerimientos: (a) libertad de
asociacion, (b) negociacidn colectiva, (c) eliminacion del trabajo forzado y de la
discriminacion laboral, (d) abolicion del trabajo infantil, (e) codigos decentes de
conducta profesional, y (f) un equilibrio apropiado entre el trabajo y otros aspectos de
la vida de las personas.

e Hallar maneras de hacer negocios en el mundo que respeten los derechos humanos y
la justicia social, y que faciliten el desarrollo adecuado de las economias emergentes.

e Participacion en actividades de la comunidad incluyendo la asociacion comunitaria,
donaciones de planilla, cooperacion comunitaria global, programas de capacitacion
profesional y organizacional para los trabajadores y voluntariado.

e Desarrollo econdmico y empresarial enfocado en los siguientes objetivos: (a) la
competitividad, (b) desarrollo de empresas medianas y pequefas, (¢) impulso de las
habilidades empresariales, (d) desarrollo econdmico de la comunidad, y (e)
microfinanzas en economias emergentes.

e Ampliacién del papel que las empresas pueden tener como socias en el desarrollo de
la salud y en la promocién del bienestar de la comunidad internacional.

e Desarrollo de la educacion y el liderazgo enfocado en el rol que las empresas pueden
desempefiar en conjunto con el sector privado y la sociedad civil para proporcionar el

acceso a educacion de calidad para todos.
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e Expandir el rol que las empresas pueden desemperiar junto con otros grupos de la
sociedad para apoyar las operaciones de ayuda humanitaria.

e Demandas sociales relacionadas con el mercado, las cuales incluyen los siguientes
aspectos: (a) distribucién, (b) marketing ético, (c) precios, (d) facturacion, (e)
privacidad del consumidor, (f) disponibilidad de informacion de productos, (g)
seguridad y calidad de productos, (h) marketing dirigido a nifios, (i) impacto
medioambiental, y (j) el movimiento internacional de consumidores.

En resumen, las investigaciones sobre la RSE han generado resultados fructiferos que
se hacen evidentes en la evolucion, enriquecimiento, y profundizacion del concepto. Como
resultado, la RSE se ha constituido sobre ocho dimensiones: (a) valores éticos, (b) beneficios
econdmicos, (c) medio ambiente, (d) expectativas 0 demandas sociales, (e) estrategia
gerencial orientada hacia la accion, (f) grupos de interés relevantes, (g) sostenibilidad, y (h)
responsabilidad y auditoria social. En consecuencia, la siguiente definicion que se usaré en la
presente investigacion toma e integra elementos de estas areas y enfoques: la RSE involucra
el manejo de una empresa que posee una estrategia gerencial orientada a la accion basada en
un conjunto de politicas, practicas, y programas que se encuentran integrados a través de las
operaciones del negocio. La toma de decisiones incluye un compromiso voluntario de
contribuir con el desarrollo sostenible mediante la adopcion de medidas que equilibran las
demandas de todos los grupos de interés relevantes (accionistas, empleados, clientes,
proveedores, y las comunidades locales). Estas decisiones debieran maximizar el impacto
positivo y minimizar los efectos negativos del negocio, al tiempo que deben mantener su
preocupacion por las necesidades de largo plazo de la sociedad de forma tal que apunten
hacia o excedan las expectativas éticas, legales, medioambientales, y comerciales de la
sociedad, entre otras mas, tratando, a su vez, que su desempefio refleje su responsabilidad con

la sociedad, explicando, justificando, o informando sobre sus acciones.
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La importancia actual de la RSE responde al cambio que se estd produciendo en la
vision de la empresa, cuando el beneficio econdmico no es separable del beneficio social y
ecologico. Lo novedoso es identificar en esta integracion una de las claves para la
competitividad de las empresas, tal y como se establece en el Libro Verde de la UE. Sin
embargo, todo quedaria en un mero ejercicio de marketing publicitario si no fuéramos
capaces de definir, en primer lugar, en qué consiste esta responsabilidad y, en segundo lugar,
como podemos medirla y evaluarla. No basta con afirmar que debemos ser responsables, es
necesario concretar esa responsabilidad pues, es la reputacion de la empresa la que esté en
juego y, con ella, la confianza y el respaldo de los diferentes grupos de interés que la
componen. Es precisamente ahora, en estos tiempos de severa crisis internacional, cuando se
comprueba dolorosamente el enorme impacto que tiene algo tan intangible como la crisis de
confianza o crisis de valores (Navarro, 2012).

Para Navarro (2012), el fin de las organizaciones es un fin social, es proporcionar a la
sociedad unos bienes o servicios que demandan (necesidades) a través de determinadas
actividades cooperativas (capital economico, humano), fundado ello en la promocion o, al
menos, en el respeto a los derechos humanos entendiéndose que el fin de las empresas no es
simplemente obtener beneficios. La empresa queda legitimada socialmente solo si se cumple
esas premisas: promocionar los bienes demandados, desarrollar el capital social de la
empresa, obtener un lucro y respetar o promover los derechos humanos. Lo contrario
deslegitima a la empresa o, lo que es lo mismo, la desmoraliza.

La importancia actual de la RSC responde al cambio que se esta produciendo en la
vision de la empresa, cuando el beneficio econdmico no es separable del beneficio social y
ecologico. Se entiende la responsabilidad como un elemento clave para la busqueda de
nuevas oportunidades para la empresa, entendiéndose responsabilidad como uno de los

factores mas importantes para hablar de competitividad (Navarro, 2012).
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Entre los principios y cddigos de responsabilidad social generales e
internacionalmente suscritos y aplicados, hay que destacar los desarrollados, en primer lugar,
por la OIT y la OCDE, los mismos que son ampliamente conocidos. El resto de referencias
internacionales a la RSE estan contenidas en varias politicas, como la comercial o de
desarrollo, o iniciativas internacionales de ayuda al desarrollo o de proteccion al medio
ambiente, entre otras (Hurtado & Valor, 2009).

La RSE ha progresado porque nunca, como en este momento, se ha producido una
convergencia tan explicita entre competitividad y sostenibilidad. Nunca como ahora se habia
hecho tan necesario un instrumento de cultura organizativa, capaz de aunar en ese motor de la
economia que es la empresa, por un lado, la rentabilidad y los criterios financieros mas
clasicos y, por otro, una concepcion de la empresa orientada a buscar un mundo mas justo,
mas cohesionado y ecol6gicamente sostenible. Es en esta definicion, precisamente en esta
comunién de conceptos, donde reside la verdadera revolucion que entrafia la RSE (Galan &
Séenz, 2012).

2.2.2 Variable Independiente: Competencias corporativas

Segun Ortiz, Renddn, y Atehortua (2012), se entiende por competencias corporativas
a aquellas competencias que no estan asociadas con ningun cargo en particular, pero que
deben ser practicadas por todos en la organizacion, como parte esencial de la manera de ser
de la empresa. Como cualquier otra competencia debe ser expresada a traveés del
comportamiento y debe poder medirse igualmente en sus niveles de posesion. Estas se
clasifican en dos tipos:

1. Competencias corporativas: Originadas en los valores de la empresa, aquellas que
hacen parte de su esencia, la cual es reconocida interna y externamente por los

comportamientos individuales y colectivos que representan en el ejercicio del dia a
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dia, precisamente dichos valores como el respeto, la lealtad, la colaboracién, el

compromiso, la honestidad.

2. Competencias corporativas diferenciadoras o distintivas: Es el conjunto o
combinacion de competencias personales, organizativas, tecnologicas, y relacionales
de la empresa, las cuales conforman el capital intelectual, capital humano y capital
intelectual relacional. Este conjunto sinérgico puede presentar, por su variedad y
calidad, un valor agregado distintivo para la empresa.

Para Porret (2012), las competencias corporativas surgen de la combinaciéon entre la
tecnologia, los procesos de produccion o comercializacion, y las competencias emocionales o
sociales, lo que hace que, con habilidad y buena gestion empresarial, dichas competencias se
traduzcan en ventaja competitiva.

En realidad, gran parte de la sociedad piensa que no siempre se recompensa
econdmicamente el comportamiento ético y que, a corto plazo, la falta de ética puede ser
rentable para algunos. Aln peor, cada vez es mayor el acuerdo social de que, al final, un
comportamiento ético compensa, pero acaba no resultando rentable. Para alcanzar el éxito y
mantenerse en el mercado, las organizaciones empresariales han de “ser y estar” cada vez
mas atentas a lo que la sociedad les demanda. La empresa debe ser entendida en la actualidad
mas que como una unidad productiva de bienes y servicios, como una institucion
socioecondmica en la que el hombre puede desarrollarse como persona. Por ello, la empresa
debe contribuir a la realizacion del propio individuo y a la mejora del entorno social. Debe
hacerlo ateniendose a unos planteamientos reales que deriven de su naturaleza econémica. Si
la empresa no logra sus objetivos financieros, puede ver comprometida su supervivencia, con
el consiguiente perjuicio para sus miembros y la sociedad en su conjunto (Ventura &

Delgado, 2012).
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Para Fernandez (2012), una organizacion es competitiva en términos econémicos
cuando intenta lograr de manera eficiente sus objetivos, permitiéndole asegurar su
supervivencia. Para ello, debera considerar los siguientes puntos:

e Ofrecer productos y servicios que respondan a necesidades de sus usuarios,
contribuyendo a su bienestar.

e Tener un comportamiento que vaya mas alla del cumplimiento de los minimos
reglamentos, optimizando en forma y contenido la aplicacion de todo lo que le es
exigible.

e Laética ha de impregnarse en todas las decisiones de directivos y personal con
mando, y formar parte consustancial de la cultura de la empresa.

e Las relaciones con los trabajadores han de ser prioritarias, asegurando unas
condiciones de trabajo seguras y saludables.

e Debe respetar con esmero el medioambiente.

e Integrarse a la comunidad de la que forma parte, respondiendo con la sensibilidad
adecuada y las acciones sociales oportunas a las necesidades planteadas,
atendiéndolas de la mejor forma posible y estando en equilibrio.

Varios investigadores han estudiado el grado en el cual las imagenes mentales que los
consumidores tienen de los productos o marcas son influenciadas por las empresas (Berens,
2004; Berens, Van Riel, & Van Bruggen, 2005; Brown & Dacin, 1997; Dacin & Brown,
2002; Sen & Bhattacharya, 2001). En sus trabajos iniciales, Brown y Dacin (1997) definieron
a las asociaciones corporativas como “un nombre generico para toda la informacion que tiene
la persona sobre la empresa” (p. 69). Las asociaciones corporativas incluyen lo siguiente:

Percepciones, deducciones, y creencias acerca de una empresa: el conocimiento del

comportamiento de la empresa, informacidn sobre acciones previas de la empresa;

estados de animo y emociones experimentadas por la persona respecto de la empresa,
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evaluacion general, y evaluaciones especificas de la empresa y su percepcion de

atributos. (p. 69)

Brown (1998) redefinio este concepto como “el conocimiento, los afectos, las
evaluaciones y las modalidades de relacionamiento con una determinada empresa” (p. 217).
Recientemente, Dacin y Brown (2002) establecieron que las asociaciones corporativas
representan “lo que los individuos piensan y sienten respecto de una organizacion” (p. 254).
En la misma linea, Bhattacharya y Sen (2003) sefialaron que conceptos tales como asociacion
corporativa, identidad empresarial, imagen empresarial, o reputacién empresarial:

Incluyen todas las percepciones y creencias que los consumidores tienen de las

caracteristicas relevantes de la empresa (cultura, clima, habilidades, competencias,

valores, posicion competitiva, productos ofrecidos), asi como todas las reacciones que

tienen hacia la empresa, incluidas las emociones y evaluaciones (p. 77).

Cabe sefalar, ademas, que Berens (2004) definio a las asociaciones corporativas
como “un heterogéneo conjunto de percepciones, las cuales pueden referirse a una amplia
variedad de aspectos de la empresa” (p. 17). Berens et al. (2005) observaron que las
percepciones individuales de las personas, y no las de los grupos de personas, son las que
definen las asociaciones corporativas. De esta manera, las asociaciones corporativas son
consideradas como un conjunto de percepciones que pueden o no estar relacionadas entre si,
lo que constituye una visién holistica de la empresa. Asi, de acuerdo con Brown (1998), las
asociaciones corporativas son un conjunto heterogéneo de las percepciones que pueden estar
relacionadas con una amplia variedad de aspectos de la empresa. Mas recientemente, Brown,
Dacin, Pratt, y Whetten (2006) plantearon que conceptos alternativos como evaluacién de la
empresa, asociaciones corporativas, evaluacién empresarial, identidad empresarial, imagen
empresarial, imagen organizacional, y reputacion organizacional son todos “asociaciones

mentales que tienen sobre la empresa los externos a dicha organizacion” (p. 101). Es mas, los
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autores sugieren usar el término reputacion corporativa para “capturar el conjunto de las
asociaciones corporativas que las personas fuera de la organizacién consideran centrales,
duraderas y distintivas de la organizacion” (p. 104).

Berens y Van Riel (2004), tras efectuar una revision de las investigaciones realizadas
en las Ultimas cinco décadas sobre las asociaciones corporativas, establecieron tres tipologias
de asociaciones corporativas que incluian: ““(a) las diferentes expectativas que las personas
tienen respecto de la empresa, (b) los diferentes rasgos de personalidad que las personas
atribuyen a una empresa, y (c) los diferentes motivos por los cuales las personas confian 0 no
en la empresa” (p. 174). Berens (2004) sefial6 que es posible distinguir dos tipos de
asociaciones corporativas: CC y RSE.

La CC, como la define Brown y Dacin (1997), es “la pericia y experiencia que tiene
una empresa en la produccién y comercializacion de determinados productos o servicios, y
RSE son todas aquellas actividades que desarrolla la empresa por cumplir sus obligaciones y
objetivos sociales” (p. 68). Berens (2004) explicd que estas asociaciones son “ambas de
naturaleza abstracta y, por tanto, pueden resumir diferentes atributos de la empresa” (p. 56).
Gupta (2002) sefial6, ademas, que la CC incluye aspectos tan variados como (a) los
conocimientos especializados de manufactura, (b) la calidad del producto, (c) la orientacion
de la empresa hacia el cliente, (d) la innovacién de la empresa, () la investigacion y el
desarrollo, (f) la mano de obra especializada, y (g) el servicio posventa.

En sus trabajos iniciales, Brown y Dacin (1997) introdujeron y estudiaron estos dos
tipos de asociaciones empresariales como una forma de explicar los resultados inconsistentes
observados en estudios previos sobre imagen empresarial. Ellos demostraron que “lo que los
consumidores conozcan de una empresa puede influir en sus evaluaciones sobre los productos
comercializados por esta” (p. 68) y que “los diferentes tipos de asociaciones corporativas (es

decir, CC y RSE) tienen importancia” (p. 68), pero sus efectos e influencia sobre la
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evaluacion de productos no siempre son iguales. Estos autores desarrollaron estudios
experimentales para analizar la relacion entre las dos asociaciones corporativas mencionadas
anteriormente. Ellos encontraron que “el impacto de CC es mayor que el de RSE tanto en la
generacion de la percepcion sobre atributos especificos del producto como percepcion de la
empresa en general” (p. 80). Sin embargo, también observaron que la RSE tenia una
influencia positiva en la aceptacion de nuevos productos por parte de los consumidores.

Bhattacharya y Sen (2003) sefialaron que la posibilidad de establecer un fuerte
vinculo consumidor/empresa depende, en gran medida, de la capacidad de la empresa por
satisfacer las necesidades de autodefinicion social que tienen los consumidores:
autocontinuidad (AC), autodistincién (AD) y automejora (AM). Marin y Ruiz (2007)
definieron AC como “la necesidad de encontrar empresas con una identidad similar a la suya”
(p. 247). AD implica “la necesidad de distinguirse de los demas identificandose con empresas
que tengan caracteristicas distintivas tales como cultura, estrategia, entre otras” (p. 247). AM
se refiere a “la necesidad de elevar su autoestima a través de la vinculacion con empresas de
reputacién corporativa positiva” (p. 247). Asi, por ejemplo, de acuerdo con Mohr y Webb
(2005), “para los consumidores que se preocupan por la RSE, los niveles de responsabilidad
social de la empresa, refuerzan o disminuyen su valor” (p. 124).

Varios investigadores han comenzado a estudiar las condiciones bajo las cuales CC y
RSE pueden influir en las preferencias de compra de los consumidores, encontrandose, en
muchos casos, resultados contradictorios. Sen y Bhattacharya (2001) identificaron que “la
calidad de sus productos”, “el apoyo que el consumidor brinda a las acciones sociales
desarrolladas por la empresa”, “el concepto que el consumidor tenga en general de la RSE” y
“la congruencia que el consumidor perciba entre las acciones de RSE y la razon de ser de la
empresa” (p. 225) son variables moderadoras del efecto que la RSE puede tener en la

preferencia por determinados tipos de productos. Ellos también encontraron que los
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consumidores suelen ser mas sensibles a la RSE negativa que a la positiva. Berens (2004)
determind que el efecto de la CC y la RSE sobre la evaluacion e intencion de compra de un
producto dependen del grado de accesibilidad de la CC y la RSE, de su percepcion de valor, y
de la estrategia de marca que utilizan las empresas. Asi, de acuerdo con Berens, la “RSE sera
mas efectiva cuando (a) se utilice una estrategia de submarca, y (b) cuando las personas
tienen una baja identificacion con el producto” (p. 90).

Forética, en su informe del 2011 (citado en Navarro, 2012) relacionado con la
responsabilidad social corporativa, muestra que el 96% de las empresas que cuentan con mas
de 500 trabajadores saben en qué consiste un RSE y un 50% de las empresas encuestadas
creen que las compras de los clientes estan influenciadas por la RSE. Ademas, el 85% de las
empresas encuestadas cree que la importancia del RSE se mantendra o crecera con el
transcurrir de los afios (Navarro, 2012).

Por el lado del consumidor, el 40% de los encuestados ha oido hablar de RSE y el
25% sabe lo que es, tomando notoriedad este tema para el ciudadano consumidor. La RSE es
el segundo factor de importancia para valorar una empresa, para el 67% el RSE debe ser
prioritario en la gestion empresarial, siendo la opinién del 50% de los encuestados que las
empresas estan preocupadas por la RSE y el otro 50% de los encuestados creen que a las
empresas no les preocupa este tema. Ademas, los encuestados dan como principales factores
para la RSE, clientes, empleados, y medioambiente, y como menos relevantes, accion social y
mecenazgo (Navarro, 2012).

CRS Europe en su estudio referente a RSE (citado en Navarro, 2012) afirmd que el
66% de los ciudadanos en Europa y un 80% en Esparia estan de acuerdo con la afirmacion de
que las empresas privadas tienen una creciente responsabilidad en temas sociales frente a lo
que era una responsabilidad exclusiva del Estado; en cuanto a la decision de compra, un 70%

considera importante la RSE mientras que en Espafia es el del 89%, siendo el aspecto mas
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influente en la decision de compra la accién social. Este mismo estudio muestra que los
principales puntos en los que las empresas deberian invertir mas recursos son: (a) proteccion
de la salud y seguridad en el trabajo, con un 77%; (b) asegurar el respeto por los derechos
humanos, con un 72%; y (c) ofrecer empleos estables a los trabajadores, con un 70%. Sin
embargo, un numero reducido de ciudadanos espafioles fue capaz de mencionar nombres
concretos de empresas socialmente responsables y ninguna de las empresas citadas logro el
5% de recordacion en este tema, dando luces de que este tema aln no esta desarrollado.

En contraste, Marin y Ruiz (2007) demostraron que la contribucién de la RSE es mas
fuerte que la CC. Los autores sugirieron que el aumento de competencia y la escasa
diferenciacion de los productos en el mercado pueden explicar este resultado, razon por la
que “CC puede haberse convertido en una condicion minima para subsistir, mientras que la
RSE es, actualmente, una gran ventaja competitiva disponible” (p. 255). Sobre la
responsabilidad social empresarial se han elaborado diferentes iniciativas y definiciones; sin
embargo, el desarrollo sostenible es un concepto latente en la RSE. (Vallaeys, De la Cruz, &
Sasia, 2009).

Se considera que el concepto de desarrollo sostenible es multidisciplinario, ya que
incluye aspectos econdémicos, sociales y medioambientales, requiriéndose que se reconozca la
capacidad de los paises en desarrollar sus economias de tal forma que las generaciones
venideras puedan disfrutar de tales avances como las actuales (Hurtado Valor, 2009). Para
Fernandez (2011), la sostenibilidad tiene una triple dimensién: (a) econdmica, (b) social, y (c)
medioambiental. La sostenibilidad economica pretende impulsar nuestro crecimiento, lo que
llevaria a que las generaciones futuras sean mas ricas, tengan una mayor renta per capita y
una mejor calidad de vida. Cierto es que algunas de las tecnologias fueron mal vistas al

principio, porque eliminaban puestos de trabajo, tal vez en parte esto sea cierto; no obstante,
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el ordenador sustituyd a la maquina de escribir e hizo que los trabajadores utilizasen de forma
mas eficiente su tiempo.

La sostenibilidad social pretende que las generaciones futuras tengan mas
oportunidades que las generaciones anteriores. Pretende sentar las bases de la educacion, del
conocimiento, y de la innovacion. Para ello, hay que mejorar en (a) la prevencion de riesgos
laborales, (b) la distribucion de la renta, (c) la racionalizacion de horarios, y (d) favorecer la
conciliacion laboral, en cuestion de apoyo de la comunidad local, a los dependientes.

La sostenibilidad medioambiental pretende garantizar una gestion responsable y
sostenible de los recursos naturales. Quiere legar a las generaciones futuras un entorno
natural igual o mejor que el actual, lo que implica reducir las emisiones contaminantes, una
mayor eficiencia en el uso del agua, el suelo y los recursos naturales.

Estos tres factores se agrupan aplicando los principios de la responsabilidad social
empresarial. Ciertamente, la RSC tiene un origen ético y un aspecto estético, pero, sobre
todo, una funcidn practica, ya que se puede traducir en ventajas competitivas. Las empresas y
las particulares estan aprendiendo a producir y a consumir de otra manera, con valores que
tienen que ver mas con la responsabilidad y la sostenibilidad, lo que genera ganas de innovar,
de tener ideas y de aplicarlas para salir de las crisis. En tiempos dificiles, solo sobreviven las
empresas que tienen mayor capacidad de adaptacion a las exigencias de su entorno, siendo
estas aquellas que tienen un enfoque de responsabilidad social corporativa.

Si se tiene en cuenta que los recursos de los que uno dispone son limitados, surge el
término de desarrollo sostenible. Dicho término se emple6 por primera vez en 1987, en la
Cumbre de Rio, cuando se crea la Comision Mundial sobre el Medio Ambiente y el
Desarrollo de Naciones Unidas para realizar un examen general sobre la problematica
ambiental del planeta. Las conclusiones de este estudio dieron lugar al informe conocido

como informe Brundtland, que definid el desarrollo sostenible como “el desarrollo que
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asegura las necesidades del presente sin comprometer la capacidad de las futuras
generaciones para enfrentarse a sus propias necesidades” (p. 12). Las dos ideas principales
que preside el desarrollo sostenible son (a) el desarrollo tiene una dimension econémica,
social y ambiental; y (b) solo sera sostenible si se logra el equilibrio entre los distintos
factores que influyen en la calidad de vida. Por otra parte, la generacion actual tiene la
obligacion frente a las generaciones futuras de dejar suficientes recursos para que puedan
disfrutar, al menos, del mismo grado de bienestar (Fernandez, 2009).

2.2.3 Variable Dependiente: Consumo Socialmente Responsable

Jiménez (2010) sefald lo siguiente:

Las personas somos cada vez mas conscientes de los problemas sociales que nos

rodean y tenemos la voluntad de actuar e involucrarnos en la mejora de nuestro

entorno, ya sea a través de la realizacion de actividades de voluntariado, de

participacion social e incluso de cambio de habitos de consumo para reconocer o

castigar a aquellas empresas con las que nos podemos identificar mas. (p. 95)

Los estudios sobre la relacion del consumidor y su comportamiento socialmente
responsable, estan influenciados por el entorno donde se realizan; sin embargo, existe una
relacién entre la actitud del consumidor y el conocimiento sobre RSE (Chen & Kong, 2009).
Para la economia, el consumidor siempre debe ser tratado con respeto y carifio, pues no en
vano, él es la razon de ser del mercado, la causa por la que se producen bienes y servicios
para satisfacer sus necesidades. EI consumo se convierte asi en una variable, sino Unica, al
menos fundamental en el desarrollo de los paises, de las economias y en la creacion de
riqueza (Mora, 2010).

El consumo es un buen indicador de los valores de una persona, ya que es un buen
reflejo del estilo de vida, esto de acuerdo a un triple esquema que considera al mercado como

la suma de personas (factor demografico) con dinero (factor econémico) y deseos de comprar
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(factor psicosocioldgico). Es asi que se presenta una panordmica de las tendencias
mayoritarias de nuestra sociedad que reflejan cuales son estos valores de las personas y
demuestran, a través de las construccion del paradigma del consumismo ilustrado, la
necesidad de cambiar el modelo imperante y tratar de ejercer cada vez mas un consumo
responsable y consiente (Mora, 2010).

El comportamiento del consumidor estudia las conductas de las personas que se
relacionan con la obtencidn, uso, y consumo de bienes y servicios. Estudia también el porqué,
donde, con qué frecuencia y en qué condiciones se producen dichos consumos. Asimismo,
trata de comprender, explicar y predecir las acciones humanas relacionadas con el consumo.
(Alonso & Grande, 2010).

Segun Saavedra (2010), el medio ambiente es el entorno en el cual una organizacion
opera, incluyendo el aire, agua, tierra, recursos naturales (flora, fauna), los seres humanos y
sus interrelaciones. La idea que sustenta la responsabilidad social de la empresa (RSE) se
refiere al compromiso que la organizacion tiene con la sociedad en la que desarrolla sus
actividades, ya sea como institucion social, como organizacién econémica particular o como
el conjunto de individuos que la integran. En virtud de este compromiso, la empresa debe
asumir los valores de la sociedad en cada momento y utilizarlos como criterios que han de
regir sus operaciones en la actualidad. Estos valores implican que la finalidad de la empresa
debe orientarse hacia el bienestar social y que su desempefio debe ser juzgado, no solo en
términos de beneficio, sino en funcion del impacto que sus actividades tienen en los ambitos
econémico, social y medioambiental.

La responsabilidad de las organizaciones también tiene un papel importante en el
exterior de dichas organizaciones, por lo que es conveniente que, en consecuencia, adopten
medidas para garantizar una relacion responsable con el entorno social al que dirigen sus

productos y servicios. Durante los Gltimos afios, algunos de los temas que han sido y siguen
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siendo campo de trabajo para la responsabilidad social de las empresas giran en torno a los
derechos de los consumidores, a la adopcion de practicas comerciales respetuosas con los
mismos, el cuidado y conservacion del medio ambiente y del patrimonio cultural, y la
proteccion de los derechos humanos y laborales en los paises en los que, como es el caso del
Peru, el entorno social viene traspasado por fenémenos migratorios (Balandrén, 2009).

Balandron (2009) afirmé que “el consumo y el consumidor pasan a ser ejes de esa
sociedad, que tiene una abundancia de recursos econdmicos desconocida en las sociedades
precedentes” (p. 173). Para Kotler y Lee (2005b), en la Gltima década se ha producido un
incremento importante de las donaciones corporativas y del nimero de memorias de
sostenibilidad reportadas, asi como un significativo aumento de las iniciativas de RSE, lo que
hace evidente una transicion de la RSE desde lo filantropico a lo estratégico.

Un creciente nimero de investigaciones académicas apoya este nuevo enfoque global
de la empresa. Estas parecieran indicar que la RSE genera los siguientes beneficios: (a)
mejora el desempefio financiero de la empresa, (b) reduce sus costos operativos, (c) asegura
la sostenibilidad de la empresa en el largo plazo, (d) aumenta el compromiso e
involucramiento de los trabajadores, () aumenta el retorno de las inversiones con un
horizonte de largo plazo, (f) aumenta la capacidad de innovacion, (g) aumenta el valor de
marca Y la reputacién corporativa, y (h) permite desarrollar una mas estrecha relacion con sus
consumidores (Jones, Comfort, Hillier, & Eastwood, 2005).

El consumidor y las empresas son cada vez méas conscientes de sus respectivas
responsabilidades sociales en calidad de stakeholders del proceso de fabricacion, distribucion
y venta/consumo. La empresa debe obtener beneficios, pero no a cualquier precio, y para ello
tendra que considerar el impacto inmediato y futuro de sus actuaciones. Adicionalmente,
tendré que considerar a otros nuevos actores, distintos a los tradicionales, como socios,

accionistas y clientes. Si la empresa no actuara con “responsabilidad”, el consumidor
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sensibilizado la “deslegitimara” socialmente, lo cual tendra una repercusion a medio plazo en
la cuenta de resultados (Navarro, 2012).

Para Saavedra (2010), algunos estudios han intentado analizar la relacion entre los
resultados sociales de la empresa y el proceso de decision de compra del consumidor,
llegando a la conclusion de que la filantropia de la empresa es un factor importante en el
proceso de decision del consumidor. La importancia varia en funcion del género (las mujeres
son, generalmente, mas sensibles que los hombres) y la afiliacion politica (los que se
consideran progresistas y los independientes mas que los conservadores). En cuanto a la
influencia de las donaciones empresariales en la imagen corporativa, es preciso sefialar que
no hay mucha investigacién empirica sobre como, cuando y qué tipo de asociaciones con la
imagen de la entidad puede generar respuesta en los consumidores, 0 cOMo esas asociaciones
repercuten en la imagen de los productos y servicios ofertados por la empresa. Brown y
Dacin (1997) examinaron como las asociaciones de habilidad o competencia de la empresa
(su capacidad o experiencia en la produccién de bienes y en la oferta de servicios) y las
asociaciones con la responsabilidad social de la empresa (la respuesta de la empresa a
problemas sociales con donaciones) pueden afectar a los consumidores.

e La reputacion basada en la competencia o habilidad de la empresa tiene un mayor
impacto (tanto en las percepciones de los atributos del producto como en la reputacion
general de la empresa) que la reputacion basada en la responsabilidad social. Sin
embargo, las asociaciones apoyadas en la responsabilidad social tienen una influencia
notable en la respuesta de los consumidores a nuevos productos.

e El que la evaluacion de la responsabilidad social sea negativa genera un mismo efecto
en la evaluacion de los productos, mientras que asociaciones positivas pueden mejorar

la imagen del producto.
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La asociacion con la responsabilidad social afecta a la imagen del producto a traves de

la imagen de la empresa, mientras que las asociaciones con la habilidad o

competencia afectan a la imagen de la empresa a través de la imagen de los productos.

(Saavedra, 2010).

Por ejemplo, la empresa The Body Shop ha construido una fuerte reputacion basada
en su RSE. Su identidad empresarial es reflejada sobre su imagen empresarial y esta, a su
vez, afecta positivamente las relaciones de la empresa con su publico objetivo.

Papasolomou-Dukakis et al. (2005) explicaron, asi, la importancia de la RSE:

Debe entenderse como que las organizaciones no son solo evaluadas sobre la base de

sus logros, sino también por su comportamiento. La RSE se constituye en una

oportunidad de diferenciacion estratégica. El valor de la marca y la reputacion
corporativa son dos de los mas importantes activos de la organizacion, ya que la RSE

puede generar confianza y lealtad hacia la marca. (2005, p. 268)

Carrigan y Attalla (2001) plantearon que “a pesar de que los consumidores son
fundamentales en el proceso de comercializacion, existen muy pocas investigaciones sobre la
ética de los consumidores y del impacto que esta tiene en su comportamiento de compra” (p.
563). La relacion entre la RSE y el comportamiento de compra de los consumidores no es
facil de establecer, ya que es un fendémeno complejo sujeto a interpretaciones y a resultados
de investigaciones, muchas veces contrapuestas. Muchas encuestas desarrolladas a nivel
internacional sugieren que existe una relacion positiva entre las acciones de responsabilidad
social de una empresa y la reaccion de los consumidores hacia la empresa y sus productos
(Bhattacharya & Sen, 2004; Sen & Bhattacharya, 2001).

Segun Dawkins (2004), en Reino Unido, la importancia declarada de la
responsabilidad social en las decisiones de compra cayo de 46% en el afio 2001 a 38% en el

afio 2003. Sin embargo, la importancia de las actividades de la empresa en materia de la RSE
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en las decisiones de compra de los consumidores, sigue siendo mayor al 24% observado en el
afio 1997. No obstante, en Estados Unidos, ocho de cada diez personas confian en las
empresas que apoyan causas sociales, lo que representa un incremento de 21% desde 1987.
Asimismo, 86% de los estadounidenses estarian dispuestos a cambiar de marca, ante precios
y calidad equivalentes, si una de las marcas esta asociada con una causa social (Cone, 2004).
La denominada Encuesta del Milenio entrevisto a 25,000 personas en todo el mundo y se
obtuvo como resultado que el 40% de los encuestados castigarian a una empresa que no fuera
percibida como socialmente responsable, en tanto que el 20% de los consumidores
cambiarian sus productos o hablarian en contra de ella (Environics International, 1999).
Numerosas investigaciones académicas corroboran estas conclusiones al presentar
evidencias de la influencia positiva de la RSE en las evaluaciones de la empresa por parte de
los consumidores y de sus intenciones de compra (Brown & Dacin, 1997; Carrigan, Szmigin,
& Wright, 2004; Creyer & Ross, 1997; Maignan, 2001; Schroeder & McEachern, 2005;
Uusitalo & Oksanen, 2004). Asi, por ejemplo, los resultados de una investigacion efectuada
en los Estados Unidos muestran que la RSE tiene un impacto positivo sobre la evaluacion de
la empresa y la intencion de compra y, ademas, que “la valoracion que tienen los
consumidores de la RSE es utilizada como un criterio de compra, incluso en situaciones en
las que no hay paridad competitiva en los productos” (Mohr & Webb, 2005, p. 142).
Asimismo, Miles y Munilla (2004) sugirieron que los consumidores estarian dispuestos a
pagar un sobreprecio por los productos elaborados por empresas que tienen un trato
socialmente responsable hacia sus trabajadores. En esta misma linea, otros investigadores han
documentado efectos positivos en la evaluacién de los productos y marcas, asi como en las
preferencias por seleccionar y recomendar una marca. Cabe sefialar también que recientes
investigaciones ilustran una relacion positiva entre la RSE y las actitudes de los

consumidores hacia las empresas (Marin & Ruiz, 2007) y que el grado de conocimiento que
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los consumidores tienen sobre el compromiso de las empresas con el medio ambiente puede
afectar la credibilidad de la empresa (Aqueveque, 2005).

De acuerdo con lo manifestado por Bhattacharya y Sen (2004), las actividades de RSE
“pueden traducirse en una disposicion a pagar un sobreprecio por un producto, cuando se
conoce gue este monto incremental esta dirigido a promover acciones sociales especificas”
(p. 20). Al respecto, Klein y Dawar (2004) argumentaron que la RSE juega un rol
preponderante en la evaluacion que los consumidores efectlian sobre las marcas y productos.
Por su parte, Blumenthal y Bergstrom (2003) recalcaron que la RSE puede ayudar y
enriquecer una marca, a través de lo que han denominado convergencia entre la RSE y la
generacion de valor de marca. Adicionalmente, Endacott (2004) sefial6 que RSE entendida
como un marketing con causa social “puede proporcionar mejores resultados que descontar
precios 0 aumentar el presupuesto promocional hasta en un 20%” (p. 183). El autor llegé a
esta conclusion después de analizar los efectos del marketing con causa social a través de seis
estudios desarrollados entre 1996 y 2002. Los patrones de consumo ético que se vienen
comentando, si bien toman en consideracion de manera preponderante los temas ambientales,
también incorporan consideraciones respecto del bienestar de los animales, de los derechos
humanos y de las condiciones de trabajo en el tercer mundo (Tallontire, Rentsendorj, &
Blowfield, 2001). Asi, por ejemplo, el estudio de Auger et al. (2007), realizado en ocho
paises, pone de manifiesto que las preocupaciones en torno de los derechos humanos y de los
derechos laborales son universales.

Devinney, Auger, et al. (2006) propusieron un nuevo concepto procurando destacar el
importante papel que juega la RSE en el comportamiento de compra del consumidor. Para
ellos el CnSR es “la eleccion consciente y deliberada de escoger un producto o servicio
basado en creencias personales y valores morales” (p. 32). Los componentes del concepto

antes mencionado pueden expresarse como “actividades de compra, actividades de no
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compra, y como opiniones vertidas en encuestas u otras formas de investigacion de mercado”
(p. 32).

Si bien el término CnSR es en si mismo nuevo, sin embargo, la nocion detras no lo es,
ya que se basa en conceptos anteriores tales como el de consumidor socialmente responsable.
Webster (1975) definié al consumidor socialmente responsable como “aquel consumidor que
toma en cuenta las consecuencias sociales de su consumo individual o que procura usar su
poder de compra para generar cambios sociales” (p. 188). Por otro lado, Mohr et al. (2001)
definieron el concepto de consumidor con comportamiento de compra socialmente
responsable como “la persona que basa la adquisicion, uso y disposicion del producto en el
deseo de minimizar los efectos negativos y maximizar en el largo plazo los efectos positivos
para la sociedad” (p. 47). Asimismo, el CnSR es similar al concepto de consumo ético
propuesto por Crane y Matten (2004).

Contrariamente a lo expuesto lineas arriba, investigaciones recientes demuestran que
la relacion entre la RSE y el consumo ético no es siempre directa y evidente. Mohr et al.
(2001) concluyeron que la creencia de los consumidores sobre las virtudes de la RSE es, a
menudo, inconsistente con su comportamiento de compra y que la buena imagen que una
empresa puede tener gracias a su RSE no siempre es el factor mas importante en la decision
de compra del consumidor. Los resultados son, en muchos casos, contradictorios y permiten
establecer un amplio niamero de factores que pueden afectar el impacto que la RSE puede
tener en las decisiones de compra del consumidor. Entre ellos, se encuentran (a) el precio, (b)
la calidad, (c) la conveniencia, (d) la falta de informacién (Mohr et al., 2001), (e) la
predominancia de la marca (Berens et al., 2005) y las acciones especificas de RSE que se
desarrollen, (f) la identificacién que el consumidor tenga con cada una de estas actividades, y
(9) la percepcion, en general, que el consumidor tenga de la RSE (Sen & Bhattacharya,

2001). Otros factores a tomar en consideracion son (a) la magnitud del precio, (b) el
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desempefio del producto (Barone, Miyasaki, & Taylor, 2000), (c) la distancia al punto de
venta, (d) la edad, (e) la recordacion de las actividades de RSE, () habitos de consumo, (g)
membresias a asociaciones de voluntariado (Becchetti & Rosati, 2007), (h) la naturaleza del
producto, e (i) las reacciones individuales a los costos y recompensas personales (Belk,
Devinney, & Louviere, 2005). Otras investigaciones también consideraron estos factores: (a)
las circunstancias economicas, (b) el tipo de instituciones gubernamentales y politicas, (c) las
normas culturales de la sociedad en la que vive el consumidor (Devinney, Auger, et al.,
2006), (d) el grado de involucramiento, (e) la certeza, (f) la efectividad percibida, (g) la
disponibilidad percibida (Vermeir & Verbeke, 2006), (h) el tipo de producto, e (i) las
caracteristicas especificas de las acciones de RSE (Arafia & Ledn, 2005a, 2005b).

Miles y Covin (2000), por su parte, encontraron resultados ambivalentes en los
estudios que desarrollaron entre 1978 y 1997 para analizar la relacion existente entre un
marketing medioambientalmente amigable y el resultado financiero de las empresas. Carrigan
y Attalla (2001) mencionaron lo siguiente:

“La mayoria de los consumidores casi no toma en cuenta consideraciones éticas en

sus decisiones de compra. Se puede concluir con esta evidencia que el actual énfasis

en la responsabilidad social y en un marketing ético por parte de académicos y

profesionales es erroneo” (p. 574). En estudios recientes desarrollados en Australia y

Hong Kong, Auger et al. (2003) demostraron que los consumidores no estaban

dispuestos a sacrificar la calidad de sus productos por productos socialmente

responsables.

De acuerdo con Bhattacharya y Sen (2004) “el impacto de la RSE es mayor en la
esfera ‘interna’ del consumidor (e.i. recordacion, actitudes, valoraciones) que en resultados
externos visibles, tales como comportamiento de compra y comunicacién boca a boca” (p.

12). Algunos investigadores sostienen que las intenciones manifestadas en muchas encuestas
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sobre supuestos comportamientos éticos de compra no vienen acompafiadas de una
disposicidn a pagar mas por los atributos sociales (Auger & Devinney, 2005) y que un
porcentaje mayoritario de los consumidores entrevistados en paises como Alemania,
Australia, China, Espafia, India, Suecia, Turquia, y Estados Unidos de Norteamérica no
toman en cuenta los dilemas éticos. La investigacion desarrollada reportd una alta
recordacion y conciencia de los temas, pero esto no se traducia en un cambio de
comportamiento (Belk et al., 2005).

Parece haber una contradiccion entre lo que las encuestas internacionales reportan
sobre intencion de compra de productos socialmente amigables y las ventas efectuadas de
estos productos en dichos mercados (Devinney, Auger et al., 2006). Un estudio etnografico
reciente refuerza esta perspectiva, al poner de manifiesto que las personas que son
conscientes de la problematica de la RSE ignoran estos temas al momento de realizar sus
compras (Belk et al., 2005). Un estudio realizado en el Reino Unido en el afio 2001 sefial6
que “si bien es cierto que hoy en dia los consumidores son mas sofisticados, esto no
necesariamente significa que tengan un comportamiento mas favorable hacia las empresas
éticas” (Fan, 2005, p. 347).

Existe una desconexién evidente entre lo que los consumidores dicen que les
preocupa cuando son entrevistados y lo que hacen cuando compran. En tal sentido, Tallontire
et al. (2001) plantearon que “las encuestas sugieren que la gente toma en cuenta ciertos
valores al efectuar sus compras; sin embargo, es obvia la disparidad entre lo que dicen al ser
encuestados y sus compras actuales” (p. 4). Auger et al. (2003) explicaron que estas
diferencias obedecen a que, en las encuestas convencionales, no se obliga a los encuestados a
escoger entre atributos funcionales tradicionales y atributos de responsabilidad social. Estos
instrumentos tienden a sobreestimar la importancia de la RSE, porque las escalas tipo Likert

“no permiten obtener respuestas confiables” (Auger & Devinney, 2005, p. 2) y ademas
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porque los “encuestados tienden a esconder sus reales sentimientos, para quedar bien con los
entrevistadores” (p. 6). De esta manera, “las encuestas tienden a sobrevalorar la importancia
de los atributos sociales, ya que estas son, obviamente, respuestas socialmente mas
aceptables” (Auger et al., 2006, p. 6).

De manera similar, Tallontire et al. (2001) sefialaron lo siguiente:

La gran diferencia entre las respuestas espontaneas y las obtenidas con apoyo ilustran

la mayor debilidad de este tipo de encuestas: los temas éticos no son la preocupacion

principal de los consumidores, sino hasta que se les recuerda estos temas y esto es asi

porque los encuestados procuran demostrar apoyo a los temas que consideran son de

interés del investigador. (p. 10)

Esto podria explicar la razon por la que las preocupaciones éticas de los consumidores
“no necesariamente se manifiestan en sus actuales decisiones de compra” (Fan, 2005, p. 347).
Los estudios de Devinney, Auger, et al. (2006) sugirieron también que aun los consumidores
que toman en cuenta los atributos sociales de los productos “no estan dispuestos a sacrificar
la funcionalidad de sus productos” (p. 35). De acuerdo con lo planteado por Marin y Ruiz
(2007), “estos resultados contradictorios no hacen sino poner en evidencia la necesidad de
estudiar mas las consecuencias de la RSE en la percepcion de los consumidores” (p. 246).
Guibert (2011) hizo referencia a un andlisis de una muestra representativa de 407
consumidores guipuzcoanos encuestados telefonicamente, en el que se constato que el
consumidor concede mas importancia a las actividades relacionadas con la dimension interna
de responsabilidad social corporativa (creacion de puestos de trabajo, mejora de las
condiciones sociales y laborales de los trabajadores, conciliacion de vida familiar y laboral,
etc.) que a las vinculadas a la dimensién externa de la misma (ayudas al desarrollo de paises
del tercer mundo, reducir la brecha social entre ricos y pobres, apoyo a actividades

caritativas, sociales culturales y deportivas, etc.). Si bien es cierto, el consumidor presta un

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




60

amplio apoyo ideoldgico a los planteamientos filosoficos en que se basa la RSC, el nivel de
actuacion de los ciudadanos en la exigencia de comportamientos empresariales socialmente
responsables es aun bajo. La brecha entre lo que el consumidor piensa y lo que el consumidor
hace en materia de RCS es muy grande. En el Gltimo afo, tres de cada cuatro consumidores
no han tomado Yy ni siquiera se han planteado hacerlo, iniciativa alguna para intentar que una
empresa modifique un comportamiento considerado socialmente no responsable.

2.3 Resumen

Se ha podido identificar en la literatura revisada que las compafiias,
independientemente de su dimension y tamafo, reciben un beneficio econdémico al integrar la
RSE dentro de la organizacion, ya que dejan de considerarla no un costo sino una inversion
(Saavedra, 2010). Es por ello que las empresas no deben solo considerar los impactos
econdmicos que generan sino también considerar el impacto ambiental y como esta repercute
en la reputacion y credibilidad de las empresas, las cuales pueden afectar su imagen y
rentabilidad (Saavedra, 2010).

En la literatura revisada se han encontrado diferentes conceptos vinculados con
competencias corporativas como las competencias que no estan asociadas con ningin cargo
en particular; sin embargo, estas deben practicarse en toda organizacion. Asimismo, las
competencias corporativas son originadas por los valores de la empresa que forman parte de
su esencia, valores como la honestidad, la lealtad, la colaboracion, el respeto y el compromiso
(Ortiz, Renon & Atehortua, 2012). La RSE es, actualmente, una gran competencia
competitiva.

En cuanto a la respuesta de los consumidores con respecto a la RSE debe ser uno de
los principales puntos que se agenden en la gestion empresarial. Al parecer la opinion se

encuentra dividida dado que el 50% de los encuestados indican que las empresas estan
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preocupadas por la RSE y el otro 50% creen que a las empresas no les preocupa este tema
(Navarro, 2012).

Un ultimo factor importante es el comportamiento del consumidor, el cual estudia las
conductas de las personas que se relacionan con la obtencion, uso y consumo de bienes y
servicios. Estudia, ademas, el porqué, donde, con qué frecuencia y en qué condiciones se
producen esos consumos. Trata de comprender, explicar y predecir las acciones humanas
relacionadas con el consumo (Alonso & Grande, 2010).

El estudio realizado por Saavedra (2010) intentd analizar la relacion entre resultados
sociales de la empresa y el proceso de decision de compra del consumidor; llegando a la
conclusidon de que la filantropia de la empresa es un factor importante en el proceso de
decision del consumidor. La importancia varia en funcion del género (las mujeres son,
generalmente mas sensibles que los hombres) y la afiliacidn politica (los que se consideran
progresistas y los independientes méas que los conservadores).

2.4 Conclusiones

A pesar de haber transcurrido tanto tiempo desde cuando se empez6 hablar de RSE y
del creciente interés por conocer sus efectos en el comportamiento de compra de los
consumidores, alin no esté claro si las actividades desarrolladas por las empresas en RSE
influyen en el consumidor al momento de elegir. Por ello, es necesario continuar con el
estudio sobre la relacion existente entre la RSE y el comportamiento de compra del
consumidor. Las respuestas contradictorias encontradas en la literatura no hacen sino poner
en evidencia la necesidad de establecer si al consumidor efectivamente le interesa el tema de
la RSE y si esta dispuesto a pagar por este tipo de actividades sociales. Por otra parte, es
fundamental conocer en detalle el tipo de reacciones que la RSE genera en los consumidores
(Marin & Ruiz, 2007) a fin de orientar el accionar de las organizaciones hacia una mayor

generacion de valor.
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Es importante que las empresas orienten sus actividades de RSE como una estrategia
gerencial a la generacion de valor que no solo sean acciones filantropicas poco valoradas por
la sociedad (Carroll, 1991). Actualmente la RSE viene respondiendo al cambio que se esta
produciendo en la vision de la empresa, el beneficio econdmico no puede estar separado del
beneficio social y ecologico (Navarro, 2012).

El progreso que tiene la RSE se debe a la convergencia tan explicita entre
competitividad y sostenibilidad. Se ha empezado a tomar con mayor responsabilidad el
verdadero papel de la empresa en la sociedad (Galan & Séaenz, 2012). De esta manera, una
empresa podria considerarse competitiva (Fernandez, 2012).

Los resultados de esta investigacion contribuirdn a cerrar esta brecha en la literatura.
Es importante remarcar, ademas, que este es el primer estudio efectuado en el Per( para
determinar si la RSE influye en el CnSR, con lo cual se busca aportar a la discusion
académica resultados empiricos obtenidos en una nacién en vias de desarrollo a fin de
ampliar el espectro de analisis previo. Siguiendo la recomendacion de Auger y Devinney
(2005), se desarroll6 un estudio experimental bajo el método de eleccidn discreta, ya que este
“da lugar a estimaciones mas fiables” (p. 2). En el Capitulo Il1, se describe en detalle el

proceso del disefio experimental efectuado.
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Capitulo 111: Método

El propdsito de este estudio es determinar si existe una relacion significativa entre la
RSE (preocupacion de la empresa por el medio ambiente, apoyo a programas de lucha contra
la pobreza, y buen trato a los trabajadores), las CC (liderazgo en el sector, calidad de los
productos, y productos atractivos e innovadores) y el CnSR de los consumidores de la ciudad
de Arequipa, a nivel de una muestra tomada en la ciudad de Arequipa. Aunque este estudio
busca principalmente medir las preferencias de los consumidores en términos de su intencién
de compra, también se intent6 cuantificar la disposicion a pagar (DAP) de los participantes
por cada CC y acciéon de RSE, haciendo uso de la metodologia del MED. Segin Gupta
(2002), “esto tiene implicancias significativas en la estrategia de asignacion de recursos de la
empresa, ya que estos debieran ser asignados hacia aquellas actividades que mayor
aceptacion y valoracion tienen para el consumidor” (p. 40).
3.1 Disefio de la Investigacion

El presente estudio busco evaluar la influencia de la RSE en el comportamiento de
compra de los consumidores de revistas de 18 a 75 afios en la ciudad Arequipa. Con este
objetivo, se disefio e implement6 un estudio experimental bajo la perspectiva del MED. El
método de eleccion discreta utilizado tiene la particularidad que permite verificar si las
creencias y los comportamientos de compra estan efectivamente conectados (Adamowicz et
al., 1998; Hensher et al., 2005; Lancsar, 2002; Louviere et al., 2004). El tema de
investigacion ha sido ampliamente abordado sin llegar hasta el momento a resultados
concluyentes. Los estudios previos han sido realizados principalmente en (a) Australia
(Auger et al., 2003, 2006, 2007; Auger & Devinney, 2005), (b) Estados Unidos (Bhattacharya
& Sen, 2004; Carrigan & Atalla, 2001; Creyer & Ross, 1997; Endacott, 2004; Mohr & Webb,
2005; Mohr et al., 2001; Sen & Bhattacharya, 2001 ), y (c) Europa (Arafia & Leon, 20054,

2005b; Becchetti & Rosati, 2007; Belk et al., 2005; Carrigan et al., 2004; Crane & Matten,

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




64

2004; Fan, 2005; Papasolomou-Dukakis et al., 2005; Schroeder & McEachern, 2005;
Tallontire et al., 2001; Uusitalo & Oksanen, 2004).

El uso de la técnica experimental antes mencionada no es nuevo en la literatura. Ha
sido utilizada para evaluar las preferencias de compra de los consumidores en sectores tan
diversos como consumo masivo, medio ambiente, agricultura, servicios culturales, servicios
financieros, y transporte (Arafia & Ledn, 2005a, 2005b; Auger et al., 2007; Calder, Phillips,
& Tybout, 1981, 1982; Colombo, Hanley, & Calatrava-Requena, 2005; Dellaert, Brazeill, &
Louviere, 1999; Elrod, Louviere, & Krishnakumar, 1992; Kaciak & Louviere, 1990; Klamey,
Bennett, Louviere, Morrison, & Rolfe, 2002; Louviere, 1983, 1988, 2001; Louviere &
Hensher, 1983; Louviere & Woodworth, 1983; Lynch, 1982; Mazzanti, 2003; Oppwal,
Louviere, & Timmermans, 1994; Swait & Louviere, 1993).

Un experimento de eleccion discreta supone presentar a los consumidores diferentes
opciones de compra en las que se han efectuado combinaciones diversas de los atributos de
un producto o servicio y solicitarles que escojan aquella que mas se acerca a sus preferencias.
En este proceso, se manipulan tanto las variables independientes o atributos del producto, asi
como los niveles o magnitudes de los mismos, y se obtiene como resultado lo que en la
literatura se denomina efectos sobre la variable dependiente. Asi, esta técnica no solo permite
una evaluacion rigurosa de las hipotesis de investigacion que se planteen, sino que permite
también estimar los efectos marginales, la tasa marginal de sustitucion (TMS), y la
disposicidn a pagar por cada uno de los atributos (Kanninen, 2002).

Aunque el MED no es el inico método utilizado para entender y modelar las
decisiones de consumo, ha sido ampliamente utilizado y aceptado por la academia desde que
fuera introducido por Daniel McFadden, ganador del Premio Nobel en el 2000. Este método
esta desarrollado sobre la base de la teoria de eleccidn probabilistica denominada Teoria de la

utilidad aleatoria (McFadden, 2001) y es consistente con la Teoria economica neoclasica. De
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esta manera, cuando los estimulos son interpretados a la luz de los niveles de satisfaccion o
utilidad que brindan, se genera un modelo econémico de eleccion en el que el consumidor
opta por la alternativa que le genere mayor utilidad. Si bien la teoria neoclasica viene siendo
cuestionada por los hallazgos de la economia experimental, es importante recordar lo
manifestado por McFadden (2001): “si bien los aportes de la economia experimental son
atiles y relevantes, lamentablemente hasta el momento no existen desarrollo tedricos
validados que permitan incorporar este conocimiento en los MED” (p. 361).

De acuerdo con McFadden (2001), las predicciones derivadas de Teoria de la utilidad
aleatoria han sido validadas frecuentemente y constituyen una muy buena primera
aproximacion para entender las preferencias de compra de los consumidores (de acuerdo con
lo citado en Louviere, 2001). Los estudios de preferencias reveladas (MED) “han permitido
obtener resultados més confiables sobre la cuantificacion de las preferencias de los
consumidores y sobre valoraciones de productos no conocidos, que los obtenidos por los
métodos de preferencias declaradas” (Louviere, 2001, p. 508).

De acuerdo con la Teoria de eleccion probabilistica y la Teoria de la utilidad aleatoria,
el MED asume una perspectiva de causalidad para entender el proceso de eleccion de todo
agente econdmico. En tal sentido, los investigadores pueden observar algunos de los factores
que determinan la eleccion del agente, pero hay otros que no pueden ser observados (&).
Ambos tipos de factores se integran a través de la siguiente funcion que expresa la eleccion
del agente y = h (X, ¢). Esta funcidn es aparentemente deterministica, porque dado x y ¢, la
eleccion del agente podria ser plenamente determinada. Sin embargo, en la medida en que ¢
no es observable, la eleccion del agente deja de ser deterministica y no puede ser predicha
con exactitud. Lo que si puede hacerse es derivar la probabilidad de ocurrencia de cada
evento, al considerar que los factores no observados se distribuyen aleatoriamente con una

funcion de densidad f (g). En este estudio, se desarroll6 un experimento de eleccion binaria,
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en el que a los participantes se les planted que escogieran la revista de su preferencia entre las
dos alternativas hipotéticas que se les presentaba cada vez. Estas revistas hipotéticas eran el
resultado de diferentes combinaciones de CC y RSE.

El modelo de comportamiento considera lo siguiente: los encuestados, se supone,
obtienen una utilidad determinada al comprar una revista. Al variar los niveles de los
diferentes atributos de la revista, se busca determinar como estas variaciones inciden en su
eleccion. Las variaciones de los niveles de cada atributo la revista, asi como las diferentes
combinaciones que se plantean, deben responder a las condiciones de optimizacion que el
disefio de la investigacion debe respetar para asegurar la eficiencia estadistica del mismo.

La utilidad puede ser expresada como U = 3'x + ¢, donde la parte observada es

(B'x), donde x es un vector de variables y S es el vector de parametros asociados a X, siendo
la parte no observable (g). Se asume que la persona solo adquirira el producto si la utilidad
que le genera es positiva. Para su estimacion, se utilizé un modelo de eleccion discreta,
binario y logistico, de acuerdo con el supuesto de que cada eleccién es independiente de las
otras (e es independiente e idénticamente distribuido y no esta correlacionada entre las
diferentes alternativas propuestas y que su varianza es homogénea en todas las alternativas),
lo que implica que no existen problemas de autocorrelacion, es decir, la varianza de los
coeficientes estimados no generan errores del tipo Il. Los datos fueron obtenidos bajo la
metodologia de las preferencias reveladas, “siguiendo un proceso de disefio sistematico y
planificado en el que los atributos y sus niveles son predefinidos buscando minimizar los
errores de medicion” (Louviere et al., 2004, p. 83). El disefio de la investigacion implica
incorporar el mayor nivel posible de variables que influyen en el proceso de compra a fin de
poder permitir la mejor inferencia posible de la data obtenida. El disefio es importante entre

otras cosas porque influye significativamente en la informacion que puede ser extraida. Para
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una descripcion pormenorizada de este proceso, ver Train (2003), Kjaer (2005), Hensher et
al. (2005) y Louviere et al. (2004).

Asumiendo que los agentes eligen la opcion que les proporciona el mayor nivel de
utilidad, el MED permite establecer cuanto estan dispuestos a pagar los consumidores por las
acciones de RSE. En tal sentido, Louviere et al. (2004) sefialaron lo siguiente:

En un modelo lineal simple de la utilidad, el coeficiente obtenido de cada atributo es

equivalente a su utilidad marginal. Por tanto, el ratio entre dos de estos coeficientes es

la cuantificacién de su disposicidn a pagar, asumiendo constantes los demas factores.

Si uno de los atributos es medido en términos de unidades monetarias, lo que obtiene

de este ratio es un indicador financiero de la tasa marginal de sustitucion o disposicion

a pagar por este atributo. (p. 61)

De acuerdo con lo sugerido por Cozby (2004), “la réplica de los resultados de una
investigacion aumenta la confianza y validez en la generalizacion de dichos resultados” (p.
239). El CnSR de los consumidores de la ciudad de Arequipa fue examinado siguiendo el
procedimiento establecido en investigaciones previas (Arafia & Ledn, 2005a; Auger et al.,
2003; Mohr & Webb, 2005). De esta manera, se ofrecieron a los encuestados dos marcas de
revistas y debian seleccionar, en todos los casos, una de ellas. Cada participante completé las
17 tareas de eleccidn que se les proporcionaron. Mas adelante, en la Tabla 1, se presenta a
modo de ejemplo una de estas tareas.

De acuerdo con la matriz Foote, Cone, y Belding Grid (Vaughn, 1986), se decidio
utilizar estos productos, entre otras razones, porque permitian la evaluacion de temas
ambientales, condiciones de trabajo y otras caracteristicas tradicionales. Adicionalmente, las
revistas son un producto con el que esta familiarizada casi toda la ciudad de Arequipa y,
ademas, ostenta un alto grado de penetracién y cobertura de mercado. Todo ello hacia prever

que el experimento seria facil de entender por los encuestados.
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Tabla 1

Ejemplo de Eleccién: Tarea 1

Atributos X Y
Se preocupa por el medio ambiente Si No
Apoya a programas de lucha contra la pobreza Si Si
Trata bien a sus trabajadores Si Si
Precio S/. 15 S/.15
Es lider en el sector No No
Ofrece productos de calidad No No
Ofrece secciones nuevas e interesantes Si No

¢Cudl de las dos marcas de revistas propuestas compraria
usted? (marcar una sola respuesta con X) ] L]

Con el fin de darle mayor realismo al experimento, se decidi6é no incorporar marcas
en el proceso de eleccion, y solo asignarles variables con el fin de evitar un sesgo por la
predominancia de alguna marca real del mercado; asi se decidi6 trabajar con las variables X e
Y. Por otro lado, en el experimento, se forzo a los entrevistados a tomar siempre una
decision. No se les permitié responder “ninguna de las dos™. Esto es consistente con el
objetivo de la investigacion de cuantificar la importancia relativa de la CC y la RSE en su
proceso de compra. Asimismo, las respuestas del experimento utilizadas para la estimacion
del modelo de comportamiento fueron categdricas, debido a que los participantes elegian solo
una alternativa. En consecuencia, en cada conjunto de eleccion, la variable dependiente fue
codificada con 1 para la alternativa elegida y con 0 en el caso de la alternativa no
seleccionada.

El MED, al permitir analizar de manera heuristica las diferentes reglas de decision de
los agentes econdmicos (éticas, cognitivas y emocionales), permite determinar en qué medida

la RSE puede influenciar el CnSR de los consumidores de la ciudad Arequipa, Peru, y
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cuantificar el valor que le asigna a cada una de las acciones sociales que desarrolla la
empresa. La unidad de analisis de este estudio transversal es el consumidor de la ciudad de
Arequipa. El experimento se administrd a una muestra por conveniencia de 132
consumidores de la cuidad e Arequipa, estratificados por sexo y edad en agosto del afio 2013
en una sola oportuniad. Para tal fin, los encargados de administrar la encuesta fueron los
mismos miembros del equipo de investigacion, porque se deseaba asegurar un mejor
conocimiento del cuestionario y de la metodologia utilizada. Adicionalmente, y como un
criterio de validacion del proceso, el 100% de las entrevistas fue directamente supervisado
por los investigadores. La estimacion del modelo de la investigacion fue realizada mediante
el empleo del método de maximizacion de la funcion de verosimilitud (Louviere et al., 2004).
El software utilizado para el disefio del experimento fue el SAS 9.1, mientras que el
programa informatico utilizado para la estimacion del MED fue STATA 12.
3.2 Conveniencia del Disefio

En esta investigacion, se utilizo la técnica del método de eleccidn discreta. Se empleo
esta metodologia, porque la literatura sugiere que es apropiada su utilizacién cuando se
presentan las siguientes caracteristicas: (a) se busca establecer una relacion de causalidad
(Shadish, Cook, & Campbell, 2002); (b) se busca forzar las elecciones de los consumidores a
fin de revelar sus intenciones reales (Auger & Devinney, 2007); (c) cuando se desea estimar
las preferencias individuales por atributos o caracteristicas de productos que no son
observables en el mercado actualmente (Merino-Castelld, 2003); (d) cuando se busca que la
decision de compra sea lo mas real posible (Auger & Devinney, 2007); (e) cuando el objetivo
es evaluar la conducta de compra en diferentes circunstancias (Devinney, Auger, et al.,
2006); (f) cuando se busca cuantificar la disposicidn a pagar por productos socialmente
amigables (Auger et al., 2006); y (g) cuando no se dispone de informacion previa sobre las

decisiones y preferencias del consumidor (Merino-Castello, 2003). En la medida en que la
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investigacion propuesta reunia todas estas caracteristicas, se decidio utilizar esta técnica de la
investigacion cuantitativa.

Auger y Devinney (2007), tras efectuar una revision de los principales trabajos
desarrollados, identificaron que gran parte de los estudios empiricos sobre CnSR “no fuerzan
a los consumidores a revelar sus verdaderas actitudes o intenciones, debido a la inherente
debilidad en el disefio de la encuesta y a la sensibilidad en torno de los temas bajo
investigacion” (p. 23). En relacion con este tema, son relevantes los trabajos de Schwarz,
Grayson, y Knauper (1998), Schwarz (1999), Schwarz y Oyserman (2001), y Schwarz
(2003). Los autores plantearon que el método tradicional de encuestas tiende a sobrevalorar la
importancia del comportamiento ético de los consumidores, razén por la cual sugieren la
utilizacion de técnicas de investigacion ya que estas “reflejan mejor el comportamiento real
de compra de los consumidores” (p. 26). Auger et al. (2006) concluyeron que las
investigaciones en torno a este tema “no deben solo enfocarse en el punto de vista del
consumidor, sino especialmente en cuantificar la disposicién a pagar por los atributos
socialmente responsables de los productos” (p. 20). Ademas, “las encuestas no permiten
llegar a resultados concluyentes sobre el comportamiento actual de los consumidores”
(Devinney, Eckhardt, & Belk, 2006, p. 6).

En una investigacion desarrollada por estos autores en Hong Kong y Australia, que
tuvo como fin comparar los resultados de las encuestas y los experimentos de eleccion
discreta, se evidencid que los ratios simples reportados por las encuestas exageran la
importancia de los atributos éticos de los productos. Ademas, estos afiadieron “una varianza
no deseada en el proceso de medicion, debido a la incorporacién de informacion espuria al
momento de cuantificar las verdaderas preferencias del consumidor” (Devinney, Eckhardt et

al., 2006, p. 25).
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Los resultados de los trabajos desarrollados sobre la base de las encuestas
convencionales parecieran contradecir el comportamiento de compra realmente observado en
el mercado (Belk, et al., 2005; Devinney, Eckhardt, et al., 2006; Fan, 2005). La informacién
asi recogida “pareciera tener un alto nivel de ruido, lo que podria alterar los resultados
obtenidos” (Louviere et al., 2004, p. 83). Por lo expuesto y para los fines propuestos de la
investigacion, se decidio utilizar el método de preferencias reveladas. Este es,
especificamente, un experimento de eleccién discreta, ya que, entre otras razones, permite
estudiar atributos que, actualmente, no estan presentes en el mercado (Merino-Castelld, 2003)
y porque permite cuantificar la disposicion a pagar por cada uno de estos atributos (Auger et
al., 2006). Asi, este método permitira explicitar las preferencias de compra de los
consumidores de la ciudad de Arequipa por las acciones de RSE, pues los fuerza a optar entre
estas y los atributos funcionales tradicionales de un producto.

3.3 Preguntas de Investigacion

Las siguientes tres preguntas de investigacion fueron utilizadas para probar la
significancia de la relacion entre la RSE y el CnSR entre los consumidores entrevistados. La
pregunta principal fue la siguiente:

1. ¢Tiene la RSE influencia en el comportamiento de compra del consumidor, medido
como CnSR, a nivel de la ciudad de Arequipa, Perd?

Las preguntas secundarias que se abordaron fueron las que siguen:

2. ¢Existe una relacion significativa entre el CnSR y la RSE en la ciudad deArequipa,

Peru?

3. ¢Existe una relacion significativa entre el CnSR y las CC en la ciudad de Arequipa,

Pera?
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Las preguntas de investigacion anteriormente formuladas sirvieron de base para
establecer dos proposiciones a validar mediante tres y cuatro hipotesis respectivamente, las
mismas que se presentan a continuacion:

e Proposicion 1: No existe una relacion positiva entre la RSE y el CnSR de revistas en
la ciudad de Arequipa, Peru.

"I Hai. El atributo preocupacion por el medio ambiente afecta positivamente el CnSR

de revistas en la ciudad de Arequipa.

"I Ho2. El atributo apoya a programas de lucha contra la pobreza afecta

positivamente el CnSR de revistas en la ciudad de Arequipa.

I Ha. El atributo trata bien a sus trabajadores afecta positivamente el CnSR de

revistas en la ciudad de Arequipa.
e Proposicion 2: No existe una relacion positiva entre las CC y el CnSR de revistas en
la ciudad de Arequipa, Peru.

1 Ha. El atributo lider en el sector afecta positivamente el CnSR de revistas en la

ciudad de Arequipa.

1 Hs. El atributo ofrece productos de calidad afecta positivamente el CnSR de

revistas en la ciudad de Arequipa.

"1 He. El atributo ofrece secciones nuevas e interesantes afecta positivamente el

CnSR de revistas en la ciudad de Arequipa.
"I Hy. El atributo precio afecta negativamente el CnSR de revistas en la ciudad de
Arequipa.
3.4 Poblacion

La poblacion son los consumidores de revistas de 18 a 75 afios que viven en la ciudad

de Arequipa Los encuestados eran consumidores que decidieron participar voluntariamente

en la Investigacion.
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3.5 Consentimiento Informado

Antes de recolectar la informacion, se solicito verbalmente a los consumidores su
consentimiento para participar voluntariamente en el experimento. Al finalizar la encuesta,
los encuestados eran invitados a firmar el consentimiento informado que se presenta en el
Apéndice A. Por otra parte, pareciera que no existe ningun perjuicio o riesgo para los
consumidores de participar en esta actividad.
3.6 Disefio de la Muestra

Para efectos de la determinacién de la muestra, se considerd que las respuestas del
experimento eran de naturaleza categorica, lo que permitio establecer que eran necesarios
“varios cientos de observaciones que permitieran cumplir con las condiciones asintéticas que
son necesarias para obtener parametros estadisticamente confiables” (Verma, Plascka, &
Louviere, 2002, p. 19). Sin embargo, el nimero total de participantes en este estudio no debia
de ser muy grande, porque cada uno de ellos recibiria 16 escenarios diferentes de eleccion.
Hensher et al. (2005) explicaron como determinar el tamafio de muestra minimo aceptable, n,
para una estrategia de muestra aleatoria simple en el caso de los MED:

Este es determinado por un nivel deseado de probabilidad estimado p. Donde p es la

verdadera proporcién de la poblacion; a es el nivel de desviacion, en porcentaje,

admisible entre pyp, y S es el nivel de confianza de las estimaciones tales que

Prq p— p|£ ap)z B paracadan, donde  =1-a . La muestra minima es definida

como:
r 1“ Qﬂz

n> 2107 —

PO )
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o
Donde q es definidacomo1—py [0 7*[1- _p es la funcion inversa acumulativa de
2

(

la distribucion normal estandar (i.e. N ~ (0,1) tomada a L - %}). (p.185)

La verdadera proporcion de la poblacion no es posible de establecerla ex-ante, ya que
no existe informacion previa del mercado. Asumiendo que la proporcion obtenida en el

estudio piloto es semejante a la verdadera proporcion de la poblacion (p) y permitiendo a lo

mas una dispersion de 0.05 en la proporcion de la muestra ( E) ), se obtiene que la muestra
minima es 1536. Esto significa que “este es el nimero minimo de elecciones que son
necesarias para replicar las proporciones observadas en la poblacion dentro del margen de
error propuesto” (Hensher et al., 2005, p. 189). Al tomar en consideracién que a cada
entrevistado se le presentarian 16 tareas de eleccion, el nimero minimo de personas que seria
necesario entrevistar se reduce a 96 (i.e., 1,536 / 16). Sin embargo, dado que como parte del
disefio se consideraron seis rotaciones diferentes de cada tarea de eleccion, a fin de evitar
sesgos derivados del orden de presentacidn de los atributos, el nimero minimo de
entrevistados que finalmente se decidi6 encuestar fue de 132, para asi tener un nimero
balanceado de encuestados por cada tipo de rotacion.

Dado que la muestra era pequefia en términos del nimero de individuos, se decidid
trabajar con cuotas para asegurar obtener respuestas de todos los perfiles de la poblacién. De
acuerdo con lo sugerido por Hensher et al. (2005), se decidio trabajar sobre una muestra por

conveniencia estratificada conformada con G grupos representativos y mutuamente

excluyentes con una proporcion de la poblacién w, . Adicionalmente, se decidio balancear y

estratificar la muestra en funcion de la edad de los entrevistados, de modo que se

establecieron cinco diferentes rangos (18-24, 25-30, 31-40, 41-50, 51 a mas).
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El muestreo utilizado fue por conveniencia, pues se buscé personas que cumplan con
el perfil, tanto en sexo como edad. El trabajo del encuestador se inicio con la visita a las
personas seleccionadas que cumplieran con perfil deseado y, luego, se seleccionaba a la
siguiente persona mediante saltos sistematicos. En la Tabla 2, se presenta la respectiva
distribucion de cuotas, identificada durante el muestreo.

Tabla 2

Distribucién de Cuotas

o Cuota por Edades
Conalomerados Distrito . Total
18-24  25-30 31-40 4150 °id
mas

1 Alto Selva 3 1 1 0 2 7
Alegre

2 Arequipa 2 5 9 25
Cayma 2 4 3 1 4 14
Cerro

4 Colorado 2 2 9 1 4 18
José Luis

5 Bustamante 6 1 2 6 6 21
y Rivero

6 Jacobo 1 1 2 1 2 7
Hunter

7 Racnl 2 1 2 0 0 5
Melgar

8 Miraflores 0 0 1 1 2 4

9 Paucarpata 3 1 0 2 1 7

10 Sachaca 2 1 1 0 1 5

11 Socabaya 2 0 1 1 0 4

12 Uchumayo 0 1 0 0 0 1

13 Yanahuara 2 3 4 3 2 14

Total 27 21 29 22 33 132
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Finalmente, el experimento fue aplicado en agosto de 2013 a una muestra
representativa de la poblacion de la ciudad de Arequipa. Un nimero de 132 personas con un
rango de edad de entre 18 y 75 afios fueron encuestadas por los miembros del grupo de tesis.
La muestra estuvo compuesta por un 47% de hombres y un 53% de mujeres.

3.7 Confidencialidad

La identidad de los participantes y sus respuestas se trabajaron de manera
confidencial. Esta informacion fue codificada para proteger su identidad.
3.8 Localizacion Geogréfica

El estudio se llevo a cabo en la ciudad de Arequipa. Segun el Instituto Nacional de
Estadistica e informatica (INEI), esta ciudad representa el 4.20% de los 27,4 millones de
habitantes del Per(, (INEI, 2013). Si se toma en cuenta que en el 2012 el Perd crecid 6.3%,
hubo un grupo de departamentos que crecié por encima de esta tasa, dentro de este grupo se
encuentra Arequipa, que mostro un crecimiento de 8.7%.

3.9 Instrumentacion

Una de las caracteristicas distintivas del disefio de la investigacion consiste en que los
investigadores tienen la oportunidad de establecer el nimero de atributos y los niveles que
deben ser incluidos en cada una de las tareas de eleccion. Los atributos son, usualmente,
establecidos sobre la base de la revision de la literatura y del desarrollo de grupos de enfoque.
Una vez definidos los atributos, se decide si se va a proceder a utilizar un disefio factorial
total o uno fraccional, lo que permitird determinar el nimero total de tareas de eleccion, que
luego seran definidas con el apoyo de programas avanzados de computo.

A continuacion, se describe el proceso utilizado en la generacion y formulacion del
experimento de eleccion discreta. En este, se siguen los pasos propuestos por Verma, Igbal, y
Plaschka (2004): (a) identificacion de atributos relevantes, (b) especificacion de los niveles

por atributo, y (c) el disefio experimental.
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3.9.1 Identificacidn de Atributos Relevantes

El primer paso para implementar el experimento de eleccion discreto fue identificar
los atributos relevantes usados en el proceso de compra. De acuerdo con Hensher et al.
(2005), lo apropiado es trabajar con el menor nimero posible de atributos, para que el
experimento sea lo mas realista posible, pero que a la vez sea entendible y manejable por los
encuestados.

Segun la matriz FCB de Vaughn (1987), es posible ubicar la compra de revistas en el
cuadrante hedonismo. La matriz indica que la implicacion de compra del consumidor en este
caso es débil, por lo que la motivacién de la compra sera mucho méas emotiva que racional.

Asi esta conclusién permite dirigir las estrategias de comunicacion coherentemente (ver

Figura 2).

Modo Intelectual Modo Emocional
S
S 2 APRENDIZAIJE AFECTIVIDAD
9 § (Informacion, (Evaluacién, accion,
g— o evaluacion, accion) informacion)
S
S = RUTINA (Accion, HEDONISMO
SRS informacion, (Accidn, evaluacion,
B o evaluacion) informacion)

Figura 2. Matriz de Implicacion FCB.la figura muestra el

cuadrante, donde se ubica la compra de revistas

Adaptado de “How Advertising Works: A Planning

Model Revisited,” por R. Vaughn, 1986, Journal of

Advertising Research, 26(1), 57-66.

En tal sentido, y con el fin de identificar el nimero de acciones de RSE y CC que se

utilizarian en el experimento, se desarroll6 una prueba piloto con 10 personas. Se utilizo el
cuestionario del estudio efectuado en el afio 2009 por el profesor Percy Marquina Feldman

titulado La Influencia de la Responsabilidad Social Empresarial en el Comportamiento de

Compra de los Consumidores Peruanos (Marquina, 2009). Se utilizé como tiempo promedio
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invertido para completar el cuestionario aproximadamente 30 minutos (entre los que pudieron
completar la encuesta).

Producto de la revision de literatura, tanto para RSE (ISO 26000, 2010) como para
CC (Bhattacharya & Sen, 2003; Berens, 2004; Brown et al., 2006; Dacin & Brown, 2002,
2006; Marin & Ruiz, 2007; Mohr & Webb, 2005), se decidié considerar los siguientes
atributos especificos para el producto elegido:

La lista de competencias corporativas quedd, finalmente, definida por: (a) liderazgo
en el sector, (b) calidad de los productos, y (c) productos atractivos e innovadores. Las
acciones de RSE, por su parte, fueron definidas en: (d) preocupacion por el medio ambiente,
(e) apoyo a programas de lucha contra la pobreza, y (f) buen trato a sus trabajadores.
Adicionalmente, se introdujo (g) el atributo precio para permitir capturar la DAP de cada
atributo.

3.9.2 Especificacion de los Niveles por Atributo

El rango de cada atributo es, usualmente, definido en funcion de los valores reales
observados en el mercado. Al mismo tiempo, este rango deberia ser lo suficientemente
pequefio para mantener el experimento realista y préactico, a fin de no abrumar a los
participantes con muchas opciones para elegir. Segin Huber y Zwerina (1996), la maxima
eficiencia estadistica en el disefio de eleccion se da en aquella matriz de disefio que minimiza
la matriz de varianzas y covarianzas de los parametros estimados (D-eficiencia).

Para lograr este objetivo, cuatro criterios fueron considerados simultaneamente en el
disefio de la matriz: (a) balanceo de niveles (los niveles de cada atributo deben tener una
frecuencia similar de aparicién), (b) ortogonalidad (la diferencia en el nivel de cada atributo
varia independientemente de los conjuntos de eleccion), (c) solapamiento minimo (cuando los
niveles no se repiten en un conjunto de eleccién), y (d) equilibrio de utilidad (se busca que las

utilidades de cada alternativa sean semejantes). En este sentido, seis alternativas de disefio de
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la investigacion fueron analizadas en términos de su D-eficiencia con la ayuda del programa
SAS 9.1. Esta medida de eficiencia, o bondad de disefio, fue utilizada para comparar los
diferentes disefios alternativos siguiendo el procedimiento sugerido por Kuhfeld, Tobias, y
Garrat (1994).

La Tabla 3 muestra el nimero de elecciones y la D-eficiencia de los siguientes
disefios de la investigacion: (a) siete atributos con algunas interacciones y tres niveles de
precio, (b) siete atributos con todas las interacciones y tres niveles de precio, (c) siete
atributos sin interacciones y tres niveles de precios, (d) siete atributos con algunas
interacciones y dos niveles de precios, (e) siete atributos con todas las interacciones y dos
niveles de precios, y (f) siete atributos sin interacciones y dos niveles de precios. Los
resultados indicaron que los disefios con interacciones no solo requerian de un alto nimero de
cuestionarios, lo que reducia su manejo y entendimiento por parte de los encuestados, sino
que, ademas, tenian un nivel de D-eficiencia menor que las otras alternativas. El disefio que
fue seleccionado corresponde a la dltima opcion (alternativa f) con 16 conjuntos de eleccion y

una D-eficiencia de 100%.

Tabla 3

Ndamero de Elecciones y D-eficiencia de Disefios Experimentales Alternativos con Siete

Atributos
. , , Namero de niveles Ndamero de C Lo

Tipo de interacciones de Precios Elecciones (N) D-eficiencia (%)
Algunas Interacciones 2 32 100

3 144 99.93
Todas las Interacciones 2 48 94.76

3 144 99.87
Sin Interacciones 2 16 100

3 36 100

Por lo tanto, el estudio consideré solo los efectos principales. Cabe sefialar, sin

embargo, que los efectos principales explican entre el 70% y el 90% de la varianza (Louviere
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et al., 2004). Ademas, segin Verma et al. (2002) “los efectos de interaccion explican solo una
pequefia proporcion de la variabilidad de las respuestas” (p. 19).

Se decidio utilizar, ademas, el disefio que Louviere et al. (2004) denominaron punto
final; es decir, cada atributo tendria solo dos niveles, equivalente cada uno al valor extremo
del rango de cada atributo. Estos dos niveles son suficientes para estimar los efectos lineales
de los atributos en la eleccion y reflejan los extremos superior e inferior de cada atributo. En
el caso del precio, los dos niveles representan 10% por encima y 10% por debajo del precio
promedio de las revista al por menor, que en junio del afio 2013. Las cantidades estan
expresadas en nuevos soles (S/.). La Tabla 4 muestra el conjunto final de atributos, sus

niveles, y su clasificacion de acuerdo con las variables de interés.

Tabla 4

Lista de Variables, Atributos y Niveles

Variables Atributos Niveles

Precio Precio Nivel 1: S/. 15
Nivel 2: S/. 18

Es lider en el sector Nivel 1: Si

Nivel 2: No

Competencias Ofrece productos de calidad Nivel 1: Si
corporativas Nivel 2: No

Ofrece secciones nuevas e interesantes Nivel 1: Si

Nivel 2: No

Se preocupa por el medio ambiente Nivel 1: Si

Nivel 2: No

Responsabilidad Apoya a programas de lucha contra la pobreza Nivel 1: Si
social empresarial Nivel 2: No

Trata bien a sus trabajadores Nivel 1: Si

Nivel 2: No
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3.9.3 Disefio Experimental
Se utiliz6 un disefio factorial fraccional, técnica estadistica que permite reducir el
numero de opciones de eleccidn presentadas a cada participante. Dado que los atributos

sefialados en la Tabla 4 son siete y que cada uno tiene dos niveles, entonces el numero de

conjuntos de eleccion de un disefio factorial total seria equivalente a 27, es decir 128. Con la
técnica del disefio factorial fraccional fue posible reducir el nimero de opciones de 128 a 16.
El disefio factorial fraccional permitié crear no solo los perfiles de productos, sino también
los conjuntos de eleccidn en los que estos perfiles debian ser presentados. Asi, basados en las
restricciones establecidas previamente (nimero de atributos y niveles), el programa SAS 9.1
permitié generar un disefio 6ptimo que ofrece las siguientes caracteristicas: (a) alcanza la
eficiencia estadistica conjunta de los parametros del modelo, (b) el disefio es ortogonal y
balanceado a la vez, y (c) optimiza la D-eficiencia (Hensher et al., 2005; Kanninen, 2002). La
D-eficiencia, A-eficiencia y G-eficiencia del disefio generado fue en todos los casos de 100%.

En la investigacion, los 16 perfiles ortogonales factoriales y fraccionales que se
crearon permitieron efectuar una estimacion fiable de los efectos principales de los atributos
considerados. El disefio resultante fue balanceado en cuanto al nimero de veces que cada
nivel de un atributo fue presentado. Para aumentar el realismo del ejercicio, se utilizé un
enfoque de perfil completo en la presentacion de conjuntos de la eleccion; es decir, cada
perfil presentado a los encuestados incluia una combinacion de todos los atributos posibles.
En cada cuestionario presentado, se mostraban dos perfiles ortogonales y balanceados, y se
pedia a los entrevistados seleccionar la opcion de su preferencia.

Previd a la utilizacion de la encuesta, se desarroll6 un estudio piloto para asegurar un
adecuado uso y comprension del instrumento, asi como para verificar la fiabilidad de las
respuestas y del método de recoleccion de datos. En este sentido, los cuestionarios fueron

mejorados luego de recoger las sugerencias y comentarios recibidos por los dos grupos de
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personas elegidas al azar de entre la poblacion objetivo, a quienes se les presentd una version
preliminar de los cuestionarios. Ademas, para examinar la validez del experimento, se
incluyd un cuestionario, en el cual los atributos de una de las revistas claramente prevalecian
respecto de la otra. Durante las pruebas piloto, se procuré determinar el grado de
comprension de la terminologia, la posibilidad de evaluar de manera significativa las
opciones de revistas presentadas y la percepcion de los participantes respecto del nimero de
cuestionarios y del tipo de atributos utilizados.

El primer grupo fue una muestra aleatoria perteneciente a la ciudad de Arequipa y el
segundo grupo, una muestra seleccionada por conveniencia de consumidores de la ciudad de
Arequipa. De acuerdo con los resultados de este primer estudio piloto, parecia que no era
necesario efectuar ningin cambio en los cuestionarios. El tiempo promedio invertido para
completar el ejercicio fue de aproximadamente 10 minutos. Un ejemplo de conjunto de

eleccion se presenta en la Tabla 5.

Tabla 5

Ejemplo de Conjunto de Eleccion

Atributos X Y
Se preocupa por el medio ambiente Si No
Apoya a programas de lucha contra la pobreza Si Si
Trata bien a sus trabajadores Si Si
Precio S/. 15 S/. 18
Es lider en el sector No No
Ofrece productos de calidad No No
Ofrece secciones nuevas e interesantes Si No

¢Cual de las dos marcas de revistas propuestas
compraria usted? (marcar una sola respuesta con X) ] ]
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Adicionalmente al ejercicio de eleccidn, se incluyeron preguntas demograficas de
caracter general (género y rango de edad). Debido a que el disefio del experimento de
eleccion discreta incluyd la eleccidn de una revista de entre dos alternativas propuestas cada
vez, el modelo de eleccion desarrollado fue un logit binario. En la Tabla 6, se presentan los

16 cuestionarios desarrollados a través del disefio de la investigacion antes descrito.

Tabla 6

Disefio Experimental

Set  Marca  Cl c2 c3 gf‘)“o ca C5 C6
1 X Si Si Si 15 No No Si
Y No Si Si 15 No No No
2 X Si No No 15 No No Si
Y Si No No 18 No Si  No
3 X No Si No 15 Si Si  No
Y Si Si Si 15 No Si  No
4 X No Si No 15 No No No
Y No No Si 18 Si Si  Si
5 X No No Si 15 Si Si  No
Y No No No 18 No No No
6 X No Si No 18 Si No Si
Y Si No No 15 Si No No
7 X Si Si Si 15 Si Si Si
Y Si No Si 18 Si No Si
8 X No Si No 18 No Si Si
Y No Si No 18 No No Si
9 X Si Si Si 18 No Si  No
Y No No No 15 Si Si No
10 X Si No No 18 Si No No
Y No No Si 15 No No Si
11 X No No Si 18 Si No Si
Y No Si Si 18 Si Si No
12 X No No Si 15 No No No
Y Si Si No 15 Si No Si
13 X Si Si Si 18 Si No No
Y Si Si No 18 No Si Si
14 X Si No No 15 Si Si Si
Y No Si No 15 Si Si Si
15 X No No Si 18 No Si Si
Y Si No Si 15 No Si Si
16 X Si No No 18 No Si  No
Y Si Si Si 18 Si No No

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




84

3.10 Recoleccion de Datos

El experimento final se realiz6 en agosto del afio 2013. Un grupo de 132 personas fue
entrevistado por encuestadores que eran los mismos miembros del equipo de investigacion.
El proceso se desarroll6 de la siguiente manera: los encuestadores relizaron las encuentas en
lugares de afluencia masiva de la ciudad Arequipa estratificados por sexo y edad, como la
plaza de armas y centros comerciales, invitandoles a participar del estudio, después de
describirles el procedimiento y sus beneficios. La participacion fue voluntaria. Se
administraron los instrumentos luego de que el participante diera su consentimiento verbal.

El instrumento se desarrolld a través de un cuestionario con papel y 1apiz, el cual
tomaba en promedio 10 minutos para completar las 17 alternativas hipotéticas de compra de
revistas. Los datos recogidos fueron organizados y registrados dos veces para validar el
proceso de registro. Asi, el 100% de los datos fue registrado dos veces en el software Excel
(Office 2007) para realizar una prueba de consistencia; por ultimo, la informacién fue
trasladada al programa informatico STATA 12 para la estimacion del modelo logit binario
antes sefialado.

El registro de cada eleccion contiene los niveles de atributos de cada una de las
alternativas seleccionadas. Cada nivel de los atributos fue manejado y codificado como una
variable que contiene diferentes niveles, con el fin de estimar la importancia de cada una, es
decir, sus valores marginales. Los niveles de los atributos de cada alternativa fueron
introducidos por separado.

3.11 Andlisis e Interpretacion de Datos

Los datos fueron recogidos siguiendo la metodologia propuesta por el MED. Cada

uno de los atributos de RSE y de CC del producto se entendié como componentes del vector

de variables observadas de la funcion de utilidad de cada persona entrevistada. Una vez que
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los datos elegidos se codificaron y editaron, estos fueron organizados en una base de datos y,
luego, combinados con la matriz de disefio que representa el experimento de eleccion.

Primero, se procedio a estimar el modelo binario de eleccidn discreta, para ello se
utilizo el programa STATA 12, y luego se procedio a la interpretacion de los datos. El
programa STATA 12 utiliza el método de méaxima verosimilitud para calcular el valor de los
parametros del modelo logit binomial, sus errores estandar, y sus estadisticos asintoticos.
Asimismo, se realizaron las siguientes pruebas de significancia para la regresion logistica
binaria: pruebas de las hipotesis planteadas y prueba de los pardmetros individuales del
modelo.

3.11.1 Pruebas de Hipotesis

La hipotesis nula para probar la fiabilidad del modelo necesita que el coeficiente de
todas las variables explicativas, excepto la constante, sea igual a cero. Para probar esta
hipétesis, se utilizo la prueba de ratio de verosimilitud; esta consiste en estimar el modelo dos
veces: la primera estimacion se realiza con todas las variables explicativas y la segunda sin
ellas, porque la exclusion de las variables explicativas se debe a que sus coeficientes son
cero.

La probabilidad de los resultados observados dados los pardmetros obtenidos es lo
que se denomina verosimilitud. El estadistico de prueba se define como dos veces el
logaritmo de la diferencia entre el valor de la funcién de verosimilitud de las dos
estimaciones realizadas. Por Gltimo, el estadistico de la prueba, que tiene una distribucién
chi-cuadrado, se comparara su valor critico en tablas con grados de libertad igual al nimero
de variables explicativas excluidas de la segunda estimacién (Train, 2003).

La prueba de ratio verosimilitud es una prueba de la significancia de la diferencia
entre el logaritmo del coeficiente de verosimilitud para el modelo estudiado, menos el

logaritmo de la verosimilitud para un modelo reducido; es decir, para probar la hipdtesis nula
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se utiliza la regresion logistica, en donde el coeficiente de todas variables explicativas se

iguala a cero:

Ho By =PB,=...=B =0
H, :B, =0, i=1...,k

El estadistico es el siguiente y su valor varia entre 0 y 1:
2(nLy —InLy)~ %2, s

Donde L, representa la verosimilitud del modelo estimado y L, representa la
verosimilitud del modelo restringido.

3.11.2 Prueba de los Parametros Individuales del Modelo

El estadistico de Wald se utilizo para probar la significancia individual de cada uno de
los coeficientes de regresion logistica de cada una de las variables independientes; es decir,
para probar la hipdtesis nula que un determinado coeficiente en la regresion logistica sea
igual a cero:

H,:b, =0
H, :b #0

El estadistico de Wald (t) es el cuadrado del ratio del estandarizado del coeficiente

logistico y su error estandar:

t:ﬁ'_br'_ ~ %’
S,

Donde S; es el error estandarizado del coeficiente de regresion logistica muestral,
mientras que b es el coeficiente de regresion logistica poblacional y B, es el coeficiente de

regresion logistica muestral. La hipotesis nula es rechazada si se comprueba que %> > % 2y jac-

La prueba de Wald corresponde a la prueba de significancia del coeficiente b en las

regresiones de minimos cuadrados ordinarios (MCO).
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3.12 Resumen

Esta investigacion ha utilizado modelos de eleccion discreta (MED), un enfoque
experimental cuantitativo, que permite probar si las creencias y el comportamiento estan
efectivamente conectados. Por lo tanto, fue posible determinar si existian relaciones
significativas entre la RSE, CC, y CnSR de los consumidores de la ciudad de Arequipa. Este
estudio logit binario de corte transversal experimental incluyd un disefio de muestra por
conveniencia estratificada por sexo y edad de 132 consumidores que viven en la ciudad de
Arequipa, Perd. Asimismo, se trato de analizar y medir las preferencias de compra de los
consumidores y sus comportamientos, y cuantificar la valoracion econoémica o disposicion a
pagar de los participantes por las CC y las acciones de RSE. Por otro lado, los cuestionarios
fueron desarrollados utilizando un disefio experimental con una D-eficiencia de 100%, la cual
fue probada a nivel local en términos de su confiabilidad y su validez en el contexto de la
ciudad de Arequipa. Los resultados de las pruebas mostraron la consistencia, la validez

interna y la confiabilidad del experimento desarrollado.
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Capitulo 1V: Resultados

En este capitulo, se analizan los resultados observados de acuerdo con las preguntas
de investigacion presentadas en el Capitulo I. EI objetivo de este estudio fue evaluar la
relacién existente entre la RSE y el comportamiento de compra de los consumidores
peruanos, a nivel la ciudad de Arequipa. La metodologia de investigacion utilizada en este
estudio fue un modelo de eleccion discreta (MED) que incluyo la medicion del
comportamiento de los encuestados en términos de su intencion de compra y su disposicion a
pagar. Las hipotesis de este estudio fueron examinadas mediante el disefio y la ejecucion de
un experimento de eleccion.

El enfoque del MED requiere que una muestra representativa de los consumidores
tome decisiones en situaciones simuladas derivadas de variaciones realistas de los actuales
productos existentes. En los experimentos de eleccion desarrollados, se pidi6 a los
encuestados que seleccionen una de las dos revistas que se les ofrecié en cada uno de los 17
conjuntos de alternativas propuestos (16 conjuntos del disefio del experimento propiamente
dicho mas un juego utilizado para la prueba de consistencia). En el Capitulo 111, se explicd
con detalle el proceso para el desarrollo del disefio del experimento y la formulacion de los
cuestionarios.

El estudio de la investigacién se desarroll6 sobre la base de una muestra por
conveniencia de 132 consumidores de revistas de 18 a 75 afios que viven en la ciudad de
Arequipa, Perd. De acuerdo con el método de eleccion discreta, varios cientos de
observaciones se utilizaron para la estimacién de los parametros del modelo y la obtencion de
pruebas estadisticas fiables. EI modelo econométrico utilizado fue el denominado como el

modelo logit multinomial (MNL), cuya ecuacion se presenta a continuacion:

uvj

p—_e"

K
E equj
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En esta ecuacion, P; representa la probabilidad de que alguien elija la opcion i durante

el ejercicio de eleccion j, que contiene K distintas alternativas. V;; representa la utilidad

sistematica de la opcidn i en el ejercicio de eleccion j. EI parametro u es una escala relativa

para el error asociado con el modelo.

La utilidad de la funcion Vi , en su forma mas simple, puede ser representada de la

siguiente manera:
L
Vij = Z BI Xiji
1=1

Donde x.

; » representa el valor del atributo | en la opcion i en el ejercicio de eleccion

j. El pardmetro B refiere a la utilidad relativa asociada con el atributo I, y L representa el
numero total de atributos (Verma et al., 2002, p. 20).

Con el apoyo de la técnica experimental antes descrita y a partir de los datos
generados acerca de las revistas, se estim6 una funcion de utilidad sobre la base de un modelo
de efectos principales. El objetivo fue estudiar la funcion de utilidad (V ='x+¢ ) de los
consumidores de la ciudad de Arequipa a través de las variables independientes RSE y CC.
Dado que las hipotesis de investigacion planteaban que no existia relacion entre las variables
de interés, se desarroll6 una prueba de verosimilitud para examinar si la hipdtesis nula, en la
que todos los pardmetros son cero, era correcta. Ademas, se procedio a realizar la prueba de
Wald para examinar la hipétesis nula, segun la cual cada parametro individualmente
analizado era cero. Finalmente, los parametros de la DAP fueron estimados.

4.1 Test de Consistencia

Para descartar sesgos y comprobar la validez del experimento, se incluy6 un conjunto

de eleccion adicional que permitié examinar la racionalidad y consistencia de los resultados

obtenidos. El analisis efectuado permitio determinar que el 93% de los 132 encuestados eligio

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




90

la respuesta correcta. Esto puede ser interpretado como una evidencia del adecuado
entendimiento del experimento y de la racionalidad de las decisiones tomadas por los
entrevistados, lo que, a su vez, permite establecer la consistencia de los resultados obtenidos
mediante los cuestionarios de la investigacion desarrollados.

4.2 Demografia

Para efectuar el andlisis, solo se consideraron a los individuos que respondieron la
integridad de los 16 conjuntos de eleccidn propuestos. Es importante recordar que la muestra
utilizada fue por conveniencia, lo que permitié incorporar una amplia dispersion de actitudes
éticas y de responsabilidad social, asi como de variables demogréaficas tales como edad y
género. En la medida de que la representatividad de la muestra ha sido apropiadamente
demostrada, fue posible generalizar los resultados obtenidos en esta muestra a la poblacion
gue se encuentra bajo el analisis.

En total, 132 personas fueron encuestadas en la ciudad de Arequipa, Peru, pero nueve
encuestas fueron excluidas, porque los encuestados no completaron apropiadamente las tareas
de eleccion. La tasa de respuesta relevante, por lo tanto, fue de 93%, que incluyd solo a
aquellos que cumplian con los criterios de elegibilidad y que aceptaron voluntariamente
participar de la entrevista. En términos generales, puede decirse que hubo un equilibrio de
género en la muestra, a pesar de que un porcentaje ligeramente mayor de mujeres respondié a
la encuesta (53.01%). Para mayor detalle, se puede observar la Tabla 7.

Tabla 7

Distribucién por Género

Género N Porcentaje (%)
Masculino 62 46.99
Femenino 70 53.01
Total 132 100
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La distribucion de los encuestados por edad y sexo puede ser apreciada en los datos
presentados en la Tabla 8. Como se observa en esta estadistica, un amplio y diverso grupo de

personas tomo parte en el estudio.

Tabla 8

Distribucién por Género y Edad

Edad (afios) Geénero N Porcentaje (%)
18-24 Femenino 14 51.8
Masculino 13 48.2
25-30 Femenino 11 52.4
Masculino 10 47.6
31-40 Femenino 16 55.2
Masculino 13 44.8
41 -50 Femenino 12 54.5
Masculino 10 45.5
51 a mas Femenino 16 48.5
Masculino 17 51.5

4.3 Pruebas de Hipdtesis

De acuerdo con el sustento tedrico presentado en los capitulos anteriores, el enfoque
del método de eleccion discreta implica la maximizacion de la utilidad aleatoria a partir de
una funcién de utilidad que es dependiente de los atributos definidos previamente. Asi, el
objetivo del estudio fue obtener evidencia empirica sobre la influencia de la responsabilidad
social en el comportamiento de compra de los consumidores de revistas de 18 a 75 afios
encuestados en la ciudad de Arequipa.

Segun lo recomendado por Louviere et al. (2004), se desarrolld una prueba de ratio de
verosimilitud para examinar si el modelo en su conjunto era significativo. La verosimilitud es
una probabilidad; especificamente, es aquella que sefiala que los valores observados de la
variable dependiente puedan predecirse a partir de los valores observados en las variables

independientes. La prueba compara si los resultados del modelo, que considera solo una
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constante, son iguales a los resultados del modelo que incorpora todas las variables
explicativas. El modelo es significativo con un valor de p <0,01 con y *(4488) = 7336, lo

que implica que el modelo bajo analisis es significativamente diferente al de una sola
constante. Esto conduce al rechazo de la hipétesis nula de que todos los efectos de prediccion
son cero.

La prueba del ratio de verosimilitud permitio evaluar a todas las variables del modelo
logistico en su conjunto, pero no admite llegar a ninguna conclusion sobre la importancia o
pertinencia individual de cada variable. Por lo tanto, se desarroll6 una prueba de parametros
individuales. La Tabla 9 presenta los pardmetros estimados de cada uno de los atributos del
modelo. Como se observa, todos los parametros de los atributos de RSE y CC son
significativos, lo que evidencia que los consumidores de la ciudad de Arequipa son sensibles
a estos atributos en su decision de compra de revistas. Por otra parte, los resultados obtenidos
manifiestan que los atributos considerados en el modelo de eleccion de revistas influyen o
determinan el comportamiento de compra de los consumidores. Los signos de todos los
atributos de RSE y CC son positivos, lo que significa que la probabilidad de seleccionar una
revista aumentan cuando la empresa realiza las siguientes acciones: (a) se preocupa por el
medio ambiente, (b) contribuye con programas de lucha contra la pobreza, (c) trata bien a sus
trabajadores, (d) ofrece productos de calidad, (e) cuenta con productos atractivos e
innovadores y (f) ostenta el liderazgo en el sector.

La importancia relativa de cada atributo puede inferirse de los valores de los
parametros individuales estimados en el modelo. Los atributos preferidos de mas a menos son
los siguientes: (a) compromiso con el medio, (b) apoya a programas de lucha contra la
pobreza, (¢) buenas practicas laborales, (d) productos de calidad, (e) la innovacion y (f) el
liderazgo en la industria. Sin embargo, los consumidores no muestran el mismo nivel de

preferencia para los diferentes aspectos de RSE. Se puede observar que la accion de
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responsabilidad social que mas contribuye con la utilidad del individuo es el compromiso
medio ambiental de la empresa, el cual es mayor que el buen trato a los trabajadores, y
preferido por sobre la contribucidn de la empresa a programas de lucha contra la pobreza. En
términos de las CC, los productos de calidad aventajan en su preferencia a la innovacion, que
es, a su vez, mas preferido que el liderazgo en la industria. En general, el conjunto de
atributos de responsabilidad social de las empresas genera la mayor contribucion a la utilidad
de los consumidores de revistas en la muestra estudiada.

De acuerdo con la teoria econdmica, el pardmetro del precio es negativo y
significativo para el modelo, lo que revela que los altos precios disminuyen la utilidad
méaxima que los individuos pueden obtener para un determinado nivel de ingresos. El
intercepto en el modelo logit binario expresa las preferencias intrinsecas de los consumidores
de revistas, las cuales no son recogidas en las variables independientes del modelo. En ese
sentido, el intercepto mide el impacto de todos los atributos no observados; por lo tanto,
proporciona una evaluacién de la inercia de la eleccion. Un intercepto negativo significa que
ninguna es la opcidn elegida con mas frecuencia. Por lo tanto, el intercepto es una medida
adecuada de la inercia de la eleccion (Verma et al., 2004).

En la Tabla 9, es posible apreciar que el valor del intercepto (la constante) para el
modelo logit binario es -1.892. En otras palabras, los consumidores de revistas escogerian
con mayor frecuencia la opcion ninguna de las dos revistas propuestas. Es importante

mencionar que el parametro fue significativamente mayor que cero.

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




94

Tabla 9

Parametros Individuales del Modelo

Variables Pei;?nn:aeégs ES
Se preocupa por el medio ambiente 0.981** 0.067
Apoya a programas de lucha contra la pobreza 0.961** 0.067
Trata bien a sus trabajadores 0.769** 0.067
Precio -c 0.552** 0.067
Es lider en el sector 0.381** 0.067
Ofrece productos de calidad 0.718** 0.067
Ofrece secciones nuevas e interesantes 0.547** 0.067
Constante -1.892** 0.096

Nota. **p<0.01

4.4 Disposicion a Pagar

Uno de los objetivos fundamentales del estudio es analizar la disposicion a pagar de
cada uno de los atributos considerados en el experimento. Una de las caracteristicas mas
atiles del MED es la posibilidad que brinda para convertir la probabilidad de eleccion en
términos monetarios equivalentes, es decir, la estimacion de la disposicion a pagar. Al
comparar el valor monetario de las diferentes combinaciones de atributos y niveles
presentados al entrevistado en cada revista hipotética, es posible determinar el equivalente
monetario de la utilidad que un consumidor obtiene de la adicion o de la ausencia de una
caracteristica especifica. Este enfoque permite la evaluacion en términos monetarios de las
compensaciones que los consumidores puedan hacer entre los distintos aspectos de la
responsabilidad social y las competencias corporativas. Los pormenores del procedimiento
son examinados en detalle por Louviere et al. (2004), sin embargo, estos son presentados

sucintamente por Auger et al. (2003) de la siguiente manera:
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La cantidad deseada es simplemente la sensibilidad de precios ajustada a partir de la
utilidad maxima esperada de las mezclas de los diferentes productos. Por lo tanto, si el

conjunto de atributos del producto pueden ser representados por el vector
J={J,J5..., . } donde J,, representa J con una caracteristica del producto (k)
modificada (por ejemplo, dos productos son idénticos en todos los sentidos, excepto

que uno incluye trabajo infantil), la diferencia entre el valor en ddlares entre Jy J, es
[V Boie (EU(J,)—EU(J)) donde EU (.) es el valor esperado de la maxima utilidad

de un conjunto de caracteristicas del producto y — ;. €s el coeficiente precio del

modelo logit binario. (p. 294)

Este enfoque, para el establecimiento de la importancia relativa de todos los atributos
valorados en términos de un atributo numerario como el precio, permite la cuantificacién de
las tasas marginales de sustitucién que es, a su vez, un indicador financiero de la DAP. El
peso relativo de cada uno de los atributos (B ) fue utilizado para calcular la disposicion a
pagar de los consumidores por atributos especificos. Como el precio es una variable discreta
en este experimento, la diferencia de los niveles de precios (S/. 3.00) ha sido considerada
como la unidad monetaria para el calculo de la DAP, segun Louviere et al. (2004).

En la Tabla 10, se observa el resultado de las estimaciones de la disposicion a pagar.
Estas estimaciones han sido calculadas sobre la base de las respuestas proporcionadas por el
integro de los consumidores encuestados. En ese sentido, los resultados mostraron que los
encuestados de la muestra estaban dispuestos a pagar una mayor proporcion del precio de
compra por atributos éticos que por competencias corporativas, las tres acciones de la
empresa, se preocupan por el medio ambiente, trata bien a sus trabajadores y apoya
programas de lucha contra la pobreza, tienen una disposicion a pagar que esta cerca de

duplicar la disposicién a pagar por CC, tales como el liderazgo en la industria, innovacion y
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calidad en los productos. Los resultados muestran que los consumidores tienden a privilegiar

dentro de las acciones de RSE, las referidas a un mayor compromiso al medio ambiente.

Tabla 10

Disposicién a Pagar

Atributos DAP (S/.)
Se preocupa por el medio ambiente 5.33
Apoya a programas de lucha contra la pobreza 5.22
Trata bien a sus trabajadores 4.18
Es lider en el sector 2.07
Ofrece productos de calidad 3.90
Ofrece secciones nuevas e interesantes 2.97

En la Tabla 11, la disposicion a pagar por los diferentes atributos de las variables RSE

y CC han sido agrupadas en un solo valor para simplificar la presentacién de los resultados.

Tabla 11

Disposicion a Pagar por Variable

Variables DAP (S/.) Porcentaje (%)
Responsabilidad social empresarial 14.72 89
Competencias corporativas 8.93 54

El objetivo del estudio era estimar la disposicion a pagar de los consumidores por
atributos de responsabilidad social. Los resultados sugieren que los consumidores estaban
dispuestos a pagar un promedio de S/. 5.00, por cada atributo de responsabilidad social, y por
la responsabilidad social, como un todo, estaban dispuestos a pagar S/. 14.72, por
competencias corporativas, como un todo, estaban dispuesto a pagar S/. 8.93. Esto revela que
los consumidores de la ciudad de Arequipa de revistas pagarian hasta un equivalente al 89%
del precio promedio de revistas por atributos éticos o de responsabilidad social y de 54% del

precio promedio de revistas por atributos de competencias corporativas,
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Por altimo, la Figura 3 muestra la tasa marginal de sustitucion de cada uno de los
atributos considerados en la eleccion de revistas estimados sobre los datos de la Tabla 9. En
el grafico, se hace evidente que las acciones de responsabilidad social son caracteristicas muy
positivas para ser ofrecidas al mercado. Asimismo, otra caracteristica que no debiera ser

descuidada es la calidad de los productos.

Trata bien a sus trabajadores ||| /.4.18
Apoya a programas de lucha contra la pobreza || S/.5.22
Se preocupa por el medio ambiente | 5/.5.33
Ofrece secciones nuevas e interesantes | S/.2.97
Ofrece productos de calidad || S/.3.90
Es lider en el sector | S/.2.07

$/.0.00 S/.1.00 S/.2.00 S/.3.00 S/.4.00 S/.5.00 S/.6.00

Responsabilidad
Social Empresarial

Competencias
Corporativas

Figura 3. Tasa marginal de sustitucion de los atributos.
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Capitulo V: Conclusiones y Recomendaciones

El proposito de este estudio fue determinar si existian relaciones significativas entre la
responsabilidad social, las competencias corporativas, y el CnSR en el comportamiento de
compra de los consumidores peruanos, a nivel de la ciudad de Arequipa. El estudio incluyo la
medicion del comportamiento de los encuestados en términos de su intencion de compra y su
disposicion a pagar por diferentes niveles de competencias corporativas: (a) el liderazgo en el
sector, (b) productos de calidad, (c) la innovacion; mientras que para los diferentes niveles de
acciones de responsabilidad social se consideraron: (a) la preocupacion por el medio
ambiente, (b) el apoyo a programas de lucha contra la pobreza, y (c) las buenas practicas
laborales, por lo que se obligo a los participantes a balancear sus opciones a fin de poder
medir sus preferencias. Se utiliz6 la metodologia de eleccion discreta y se desarrollé un
estudio experimental con un modelo logit binario transversal para realizar el sondeo y
analizar si existia conexion entre las creencias y el comportamiento. Asimismo, los
cuestionarios fueron desarrollados utilizando un disefio experimental con una D-eficiencia del
100%, el mismo que fue examinado para verificar su validez y fiabilidad. Los resultados de
las pruebas demostraron la consistencia, la validez interna y la fiabilidad del experimento
desarrollado.

El estudio se efectu6 sobre una muestra por conveniencia de 132 consumidores de
revistas de 18 a75 afios que viven en la ciudad de Arequipa, estratificados por sexo y edad.
Estos estuvieron de acuerdo en participar voluntariamente. En el trabajo, solo se consideraron
los efectos principales y lineales. Ademas, se utilizo la prueba de verosimilitud para medir la
importancia del modelo en su conjunto y se utilizaron pruebas de Wald para probar las
hipétesis con respecto a los parametros individuales. Por el tipo de muestro no probabilistico
los resultados obtenidos de esta investigacion no pueden ser generalizados a toda la poblacion

de la ciudad de Arequipa, siendo valido solamente para los 132 encuestados.
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5.1 Conclusiones
Mediante esta tesis se ha buscado responder las siguientes preguntas de investigacion
utilizadas para examinar la existencia de relaciones significativas entre la responsabilidad
social y el CnSR en el comportamiento de compra de los consumidores de revistas de 18 a 75
afios de la ciudad de Arequipa:
e ;Tiene la responsabilidad social influencia en el comportamiento de compra del
consumidor en la ciudad de Arequipa?
o ¢ Existe una relacién significativa entre el CnSR y la RSE en la ciudad de Arequipa?
o (Existe una relacion significativa entre el CnSR y las competencias corporativas en la

ciudad de Arequipa?

Estas preguntas de investigacion anteriormente formuladas sirvieron de base para
establecer dos proposiciones a validar mediante tres y cuatro hipotesis respectivamente, las
mismas que Se presentan a continuacion:

e Proposicion 1: No existe una relacion positiva entre la RSE y el CnSR de revistas en
la ciudad de Arequipa, Peru.

"1 Ha. El atributo preocupacion por el medio ambiente afecta positivamente el CnSR

de revistas en la ciudad de Arequipa.

1 Ho. El atributo apoya a programas de lucha contra la pobreza afecta

positivamente el CnSR de revistas en la ciudad de Arequipa.

1 Ha. El atributo trata bien a sus trabajadores afecta positivamente el CnSR de

revistas en la ciudad de Arequipa.
e Proposicion 2: No existe una relacion positiva entre las CC y el CnSR de revistas en
la ciudad de Arequipa, Peru.

I Ha. El atributo lider en el sector afecta positivamente el CnSR de revistas en la

ciudad de Arequipa.
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"I Hs. El atributo ofrece productos de calidad afecta positivamente el CnSR de
revistas en la ciudad de Arequipa.

"I He. El atributo ofrece secciones nuevas e interesantes afecta positivamente el
CnSR de revistas en la ciudad de Arequipa.

"I Hy. El atributo precio afecta negativamente el CnSR de revistas en la ciudad de
Arequipa.

En ese sentido, las conclusiones del presente estudio a nivel de la ciudad de Arequipa

son las siguientes:

1. Los resultados de la investigacion confirmarian que existiria una influencia
significativa y positiva de cada uno de los atributos de responsabilidad social en el
comportamiento de compra de los consumidores de revistas de 18 a 75 afios de la
muestra encuestada en la cuidad de Arequipa.

2. Existe una relacion singnificativa y positiva entre el CnSR y la RSE. Los
resultados confirmaria que los consumidores de revistas de 18 a 75 afios de la
muestra encuestada en la cuidad de Arequipa, no muestra la misma preferencia
por cada atributo de RSE. El atributo de RSE que mas influye en la probabilidad
de compra de una revista es “cuida el medio ambiente”, seguido por “apoyo a
programas contra la pobreza” y finalmente “trata bien a sus trabajadores”.

3. Existe una relacién significativa entre el CnSR y las competencias corporativas
(CC). Los resultados confirmarian que los consumidores de revistas de 18 a 75
afios de la muestra encuestada en la cuidad de Arequipa, no muestra la misma
preferencia por cada atributo de CC. El atributo de CC que influye més en la
probabilidad de eleccidén de compra de una revista es “ofrecer productos de
calidad” seguido por “productos atractivos e innovadores” y “lider en el

mercado”.
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4. Por lo tanto, estos resultados permiten brindar informacion que llevarian al
rechazo de la hipdtesis nula antes mencionada. Estos resultados son similares al
estudio efectuado en el afio 2009 por el profesor Percy Marquina Feldman titulado
La Influencia de la Responsabilidad Social Empresarial en el Comportamiento de
Compra de los Consumidores Peruanos (Marquina, 2009).

5. Lainvestigacion muestra que los consumidores de revistas de 18 a 75 afios de la
muestra encuestada en la cuidad de Arequipa son influenciados por cada uno de
estos atributos de responsabilidad social y de competencias corporativas a la hora
de tomar la decision de compra.

6. Este estudio proporciona indicios de que los efectos por acciones de
responsabilidad social y competencia corporativa son mas valorados que el precio
para los consumidores de revistas de 18 a 75 afios de la muestra encuestada en la
cuidad de Arequipa

7. Los resultados del estudio mostraron que los consumidores de revistas de 18 a 75
afios de la muestra encuestada en la cuidad de Arequipa estaban dispuestos a
pagar una mayor porcion del precio de compra por atributos de Responsabilidad
Social Empresarial en relacion con las Competencias Corporativas, obteniendo
una DAP estimada que esta cerca de duplicar la estimacion de la DAP por las
competencias corporativas. En otras palabras, la responsabilidad social, como un
todo, es el factor mas valorado por los encuestados.

8. Los resultados sugieren que los consumidores de revistas de 18 a 75 afios de la
muestra encuestada en la cuidad de Arequipa estaban dispuestos a pagar un
promedio de S/. 5, por cada atributo de responsabilidad social y S/. 14.72 para la

responsabilidad social como un todo. Esto revela que los consumidores de revistas
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encuestados pagarian el 89% del precio promedio de compra por atributos éticos o
de responsabilidad social.
9. Los resultados sugieren que los consumidores de revistas de 18 a 75 afios de la
muestra encuestada en la cuidad de Arequipa estaban dispuestos a pagar un
promedio de S/. 3.00, por cada atributo de competencias corporativas y S/. 8.93
para la competencias corporativas como un todo. Esto revela que los
consumidores de revistas encuestados pagarian el 54% del precio promedio de
compra por atributos de competencias corporativas.
5.2 Contribuciones Tedricas
Esta investigacion da indicios sobre la significativa y positiva influencia que las
asociaciones corporativas tienen en el comportamiento de compra de los consumidores de
revistas de la ciudad de Arequipa. Una importante contribucion de este estudio es la
validacién empirica, en la ciudad de Arequipa, del rol de la responsabilidad social en el
comportamiento de compra de los consumidores. Esta validacion es importante a la luz de las
sugerencias hechas por varios investigadores (Auger et al., 2003; Bhattacharya & Sen, 2004;
Carrigan et al., 2004; Mohr & Webb, 2005; Marquina, 2009; Marquina, 2011; Marquina, et al
2011; Marquina, et al 2012; Marquina, et al 2013; Marin & Ruiz, 2007; Mckinsey, 2009;
Fernandez, 2009; Navarro, 2012; Galan & Séenz, 2012;) de que la responsabilidad social
constituiria (en los paises desarrollados) un importante activo intangible de la imagen
corporativa y una importante fuente de ventaja competitiva a través de la diferenciacion.
Ademas, siguiendo el modelo propuesto en el estudio realizado por Marquina (2009), se
llegan a conclusiones similares a las obtenidas por este autor para consumidores peruanos en
la ciudad de Lima.
Una segunda contribucion es el exitoso intento de medir el impacto de la

responsabilidad social en términos de respuestas concretas de los consumidores, tales como la
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voluntad de compra y la disposicion a pagar. El estudio también brinda evidencia sobre el rol
y el peso que desempefian en el comportamiento de compra de revistas las competencias
corporativas y la responsabilidad social. Ademas, este estudio examiné si el marco
conceptual desarrollado tenia validez empirica. Las pruebas revelan que cada una de las
dimensiones de ambas variables, competencia corporativa y responsabilidad social, pueden
llegar a tener un impacto significativo sobre el comportamiento de compra del consumidor.
Adicionalmente, con esta investigacion, se contribuye a la discusion existente en la
literatura sobre la importancia relativa de las asociaciones corporativas en la relacion entre la
empresa y el consumidor. En los Gltimos afios, las investigaciones habian encontrado que, en
general, ambos tipos de asociaciones influyen en el comportamiento de compra del
consumidor, aungue las asociaciones vinculadas con las competencias corporativas habian
mostrado un efecto mas fuerte que las asociaciones de responsabilidad social (Berens, 2004;
Berens et al., 2005). Asimismo, el presente trabajo ha demostrado que algunas creencias
anteriores no eran correctas para el contexto peruano. Dentro de la muestra tomada, la
responsabilidad social representa un papel insignificante en la compra (Brown & Dacin,
1997). Este estudio revela que es probable que la probabilidad de consumo se acreciente con
una buena combinacion de competencias corporativas y acciones de responsabilidad social.
En general, el conjunto de acciones de RSE produce la mayor contribucion a la
utilidad de los consumidores de revistas. Esto revela que los clientes de la ciudad de Arequipa
de revistas pagarian un equivalente al 62% del precio promedio de compra por los atributos
éticos de estos productos. Los resultados de este estudio demuestran que los efectos y DAP
por las acciones sociales son mucho mas amplios que los referidos a las competencias
corporativas. Estos resultados confirman y amplian las conclusiones de otros investigadores:
“que los consumidores [americanos] estaban dispuestos a pagar 50% extra por encima del

precio promedio por productos que tiene un sélido historial de responsabilidad social”
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(Gupta, 2002, p. 63), que los consumidores de Australia y Hong Kong estan “muy dispuestos
a pagar un porcentaje importante del valor del producto por atributos especificos de ética”
(Auger et al., 2003, p. 299) y que, en el caso de los consumidores espafioles, “el efecto total
de responsabilidad social (0.51) es superior al de la capacidad corporativa CC (0.24)” (Marin
y Ruiz, 2007). Ademas, los consumidores de Lima Metropolitana estarian dispuestos a pagar
un 64% extra por encima del precio promedio (Marquina, 2009) por los atributos éticos.

Varios investigadores (Maignan & Ferrel, 2004; Marin & Ruiz, 2007; Sen &
Bhattacharya, 2001) sugirieron que estos resultados se explican por la atraccion que genera la
imagen de marca y por la teoria de la identificacion organizacional, que explica como el
individuo, a través de la empresa, busca satisfacer importantes necesidades personales de
aceptacion social, tales como la autocontinuidad y el automejoramiento. De esta manera,
Bhataccharya y Sen (2003) pueden servir de base para la comprension de como la
responsabilidad social genera el apoyo activo de los consumidores. Adicionalmente, Marin y
Ruiz (2007) han sugerido que estos hallazgos pueden estar relacionados con el aumento de la
competencia cuando los atributos funcionales tienden a ser considerados como basicos en la
mayoria de los casos. En consecuencia, la capacidad corporativa puede convertirse en una
linea de base que no ofrece una clara posibilidad de diferenciacion entre los competidores.
5.3 Contribuciones Préacticas

Los resultados contribuyen a la comprension de las relaciones empresa-consumidor,
dentro del marco del pablico de la ciudad de Arequipa entrevistado y el producto
seleccionado, al tiempo que provee a los administradores de un conocimiento de los factores
que pueden afadir valor a sus relaciones con los clientes. Por ultimo, estos resultados pueden
contribuir a la toma de decisiones gerenciales a nivel de la ciudad de Arequipa, Perq,

brindaria criterios para la gestion de las iniciativas de responsabilidad social y sefialarian las
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caracteristicas que deben ser tomadas en cuenta para el lanzamiento de productos con
atributos sociales.
5.4 Implicancias

Los resultados obtenidos parecieran poner de manifiesto la gran influencia que la
responsabilidad social ejerce en el comportamiento de compra, incluso en los paises en
desarrollo. A pesar del hecho de que estos resultados se basan solo en revistas, los resultados
no son inesperados dada la evidencia cientifica preexistente. Estos resultados muestran que
las empresas en la ciudad de Arequipa al desarrollar sus actividades internas y externas de
responsabilidad social, no solo cumplen con un importante imperativo ético, sino que agregan
valor a sus organizaciones.

Por otro lado, los resultados sugieren que la responsabilidad social en el Perd, a nivel
de la ciudad de Arequipa, puede contribuir a aumentar significativamente el valor de la marca
y de la reputacion, asi como la mejora de los resultados financieros a través de una mayor
disposicién a pagar. Estos resultados estan alineados con los obtenidos previamente por otros
investigadores (Jones et al., 2005; Papasolomou-Dukakis et al., 2005). Esto permite a las
empresas evaluar el rendimiento positivo de sus inversiones en responsabilidad social, con lo
que se espera contribuir a un comportamiento cada vez mas socialmente responsable de los
negocios. Los resultados dan indicios de que la orientacion hacia la maximizacion de las
ganancias no entra necesariamente en conflicto con la busqueda de un mayor retorno desde
una perspectiva social. Por lo tanto, las empresas de la ciudad de Arequipa tienen una gran
oportunidad de contribuir en la creacion de un mundo mejor para las generaciones actuales y
futuras, pues no solo generarian beneficios econdémicos, sino también contribuirian en la
solucion de los problemas sociales que enfrentan las comunidades en que operan.

El instrumento desarrollado y el enfoque MED proporcionan a las empresas una

forma sistematica de seguimiento y comprension de las expectativas sociales del consumidor
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de la ciudad de Arequipa de revistas. Ademas les facilita un proceso para evaluar el impacto
de sus iniciativas sociales.

La preocupacion e importancia identificada de las acciones de responsabilidad social
no deben significar un descuido de las competencias corporativas y de los atributos
funcionales del producto. Al contrario, la tarea de la gerencia es encontrar la combinacion
ideal que maximice la utilidad del consumidor y, como consecuencia, la respectiva
disposicién a pagar. Segun los resultados, parece ser recomendable que cualquier oferta debe
mantener y mejorar la calidad de los productos ofrecidos, junto con las acciones de
responsabilidad social que hayan sido seleccionadas. Si las empresas logran esta combinacion
ideal, no necesitaran competir por precio, ya que estarian sentando las bases para una ventaja
competitiva via diferenciacion.

5.5 Recomendaciones

De acuerdo con los resultados del estudio, se presentan las siguientes
recomendaciones practicas:

e Seria conveniente ampliar la investigacién a otros tipos de productos y servicios, en
las diferentes ciudades del Per(, que incluyan el nivel socio econémico Y estilo de
vida de los consumidores.

e Extener la investigacion a otros productos y servvicos, en las diferentes ciudades de
Latinoamerica con el propoésito de efectuar comparaciones de resultados con los

obtenidos en nuestra investigacion.
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APENDICE A: EXPERIMENTO DE ELECCION

Encuesta de Preferencias del Consumidor

& @ cenTRUM

GRADUATE BUSIMNESS SCHOOL
PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL PERU

CENTRUM Catdlica - Pontificia Universidad Catolica del Peru esta realizando un trabajo de investigacion sobre el comportamiento de compra.
Agradeceremos su colaboracidn respondiendo a un breve cuestionario que contiene preguntas muy sencillas.

No es una prueba de conocimientos, no existen por tanto respuestas correctas o incorrectas.

¢Acepta usted colaborar con nosotros? (Por favor marque con una X) Si |:| No |:|

El prop6sito de este cuestionario es obtener informacion sobre sus preferencias al momento de comprar revistas. Se le presentaran 17 rondas de
eleccion con 2 descripciones de productos ficticios de revistas en cada una, y se le pedira elegir en cada ronda cual de los 2 productos ofrecidos
Ud. decide comprar.

Por favor tenga en cuenta que todas sus respuestas se mantendran en estricta confidencialidad. Para efectos de analisis sélo se utilizara la
informacidén agregada y los resultados de esta investigacion se usaran para propdésitos académicos y no comerciales.

El tiempo estimado para llenar el cuestionario es de 15 minutos como maximo. Favor de no exceder este tiempo.

Instrucciones:
o Favor responder cada una de las 17 opciones que se le presentan. Cada una de ellas es totalmente independiente de la otra.
e No hay respuestas buenas ni malas y usted no tiene que ser un experto para completar el cuestionario.
e Favor de leer cuidadosamente cada una de las opciones y marcar con una equis en el recuadro que corresponda.
o Finalmente, antes de entregar el cuestionario asegurese de haber respondido todas las preguntas.
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Seccion I: Compra de Revistas

&€ ceEnTRUM

GRADUATE BUSIMNESS SCHOOL
PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL PERD

A continuacion se le presentan dos marcas alternativas de revistas y se describen las caracteristicas de cada uno.

Opcion 1: Compra de Revistas

Caracteristicas Marca X Marca Y
Se preocupa por el medio ambiente. Si No
Apoya a programas de lucha contra la pobreza. Si Si
Trata bien a sus trabajadores. Si Si
Precio. S/. 15 S/. 15
Es lider en el sector. No No
Ofrece productos de calidad. No No
Ofrece secciones nuevas e interesantes. Si No

¢ Cual de las dos marcas de revistas propuestas
compraria usted ? (marque una sola respuesta con X)

Solo voltear la pagina después de haber marcado su respuesta.
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Seccion I: Compra de Revistas

Opcion 2

Caracteristicas Marca X Marca Y
Se preocupa por el medio ambiente. Si Si
Apoya a programas de lucha contra la pobreza. No No
Trata bien a sus trabajadores. No No
Precio. S/. 15 S/. 18
Es lider en el sector. No No
Ofrece productos de calidad. No Si
Ofrece secciones nuevas e interesantes. Si No

¢ Cual de las dos marcas de revistas propuestas
compraria usted ? (marque una sola respuesta con X)

Solo voltear la pagina después de haber marcado su respuesta.
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Favor de no regresar a la pagina anterior.

&€ cenTRUM

GRADUATE BUSINESS SCHOOL
PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL PERU

Seccion I: Compra de Revistas

Opciodn 3

Caracteristicas Marca X Marca Y
Se preocupa por el medio ambiente. No Si
Apoya a programas de lucha contra la pobreza. Si Si
Trata bien a sus trabajadores. No Si
Precio. S/. 15 S/. 15
Es lider en el sector. Si No
Ofrece productos de calidad. Si Si
Ofrece secciones nuevas e interesantes. No No

¢ Cual de las dos marcas de revistas propuestas
compraria usted ? (marque una sola respuesta con X)

Solo voltear la pagina después de haber marcado su respuesta.
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Favor de no regresar a la pagina anterior.

&€ ceEnTRUM
e oo Seccidn I: Compra de Revistas
Opciodn 4
Caracteristicas Marca X Marca Y
Se preocupa por el medio ambiente. No No
Apoya a programas de lucha contra la pobreza. Si No
Trata bien a sus trabajadores. No Si
Precio. S/. 15 S/. 18
Es lider en el sector. No Si
Ofrece productos de calidad. No Si
Ofrece secciones nuevas e interesantes. No Si

¢ Cuél de las dos marcas de revistas propuestas
compraria usted ? (marque una sola respuesta con X)

Solo voltear la pagina después de haber marcado su respuesta.

Tesis publicada con autq

No olvide citar esta tes




Favor de no regresar a la pagina anterior.

& @ ceENnTRUM

GRADUATE BUSINESS SCHOOL
PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL PERU

Seccidn I: Compra de Revistas

Opciodn 5

Caracteristicas Marca X Marca Y
Se preocupa por el medio ambiente. No No
Apoya a programas de lucha contra la pobreza. No No
Trata bien a sus trabajadores. Si No
Precio. S/. 15 S/. 18
Es lider en el sector. Si No
Ofrece productos de calidad. Si No
Ofrece secciones nuevas e interesantes. No No

¢ Cual de las dos marcas de revistas propuestas
compraria usted ? (marque una sola respuesta con X)

Solo voltear la pagina después de haber marcado su respuesta.
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Favor de no regresar a la pagina anterior.
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Seccidn I: Compra de Revistas

Opciodn 6
Caracteristicas Marca X Marca Y
Se preocupa por el medio ambiente. No Si
Apoya a programas de lucha contra la pobreza. Si No
Trata bien a sus trabajadores. No No
Precio. S/. 18 S/. 15
Es lider en el sector. Si Si
Ofrece productos de calidad. No No
Ofrece secciones nuevas e interesantes. Si No

¢ Cual de las dos marcas de revistas propuestas
compraria usted ? (marque una sola respuesta con X)

Solo voltear la pagina después de haber marcado su respuesta.
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Favor de no regresar a la pagina anterior.

&€ ceEnTRUM

S verman taronea s Seccidn I: Compra de Revistas
Opcion 7

Caracteristicas Marca X Marca Y
Se preocupa por el medio ambiente. Si Si
Apoya a programas de lucha contra la pobreza. Si No
Trata bien a sus trabajadores. Si Si
Precio. S/. 15 S/. 18
Es lider en el sector. Si Si
Ofrece productos de calidad. Si No
Ofrece secciones nuevas e interesantes. Si Si

¢ Cudl de las dos marcas de revistas propuestas
compraria usted ? (marque una sola respuesta con X)

Solo voltear la pagina después de haber marcado su respuesta.
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Seccidn I: Compra de Revistas

Opciodn 8
Caracteristicas Marca X Marca Y
Se preocupa por el medio ambiente. No No
Apoya a programas de lucha contra la pobreza. Si Si
Trata bien a sus trabajadores. No No
Precio. S/. 18 S/. 18
Es lider en el sector. No No
Ofrece productos de calidad. Si No
Ofrece secciones nuevas e interesantes. Si Si

¢ Cual de las dos marcas de revistas propuestas
compraria usted ? (marque una sola respuesta con X)

Solo voltear la pagina después de haber marcado su respuesta.
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Favor de no regresar a la pagina anterior.
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Seccidn I: Compra de Revistas

Opcidn 9
Caracteristicas Marca X Marca Y
Se preocupa por el medio ambiente. Si No
Apoya a programas de lucha contra la pobreza. Si No
Trata bien a sus trabajadores. Si No
Precio. S/. 18 S/. 15
Es lider en el sector. No Si
Ofrece productos de calidad. Si Si
Ofrece secciones nuevas e interesantes. No No

¢ Cual de las dos marcas de revistas propuestas
compraria usted ? (marque una sola respuesta con X)

Solo voltear la pagina después de haber marcado su respuesta.
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Seccidn I: Compra de Revistas

Opciodn 10
Caracteristicas Marca X Marca Y
Se preocupa por el medio ambiente. Si No
Apoya a programas de lucha contra la pobreza. No No
Trata bien a sus trabajadores. No Si
Precio. S/. 18 S/. 15
Es lider en el sector. Si No
Ofrece productos de calidad. No No
Ofrece secciones nuevas e interesantes. No Si

¢ Cudl de las dos marcas de revistas propuestas
compraria usted ? (marque una sola respuesta con X)

Solo voltear la pagina después de haber marcado su respuesta.
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Favor de no regresar a la pagina anterior.
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Opcion 11

Caracteristicas Marca X Marca Y
Se preocupa por el medio ambiente. No No
Apoya a programas de lucha contra la pobreza. No Si
Trata bien a sus trabajadores. Si Si
Precio. S/. 18 S/. 18
Es lider en el sector. Si Si
Ofrece productos de calidad. No Si
Ofrece secciones nuevas e interesantes. Si No

¢ Cual de las dos marcas de revistas propuestas
compraria usted ? (marque una sola respuesta con X)

Solo voltear la pagina después de haber marcado su respuesta.
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Favor de no regresar a la pagina anterior.
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Opcion 12
Caracteristicas Marca X Marca Y
Se preocupa por el medio ambiente. No Si
Apoya a programas de lucha contra la pobreza. No Si
Trata bien a sus trabajadores. Si No
Precio. S/. 15 S/. 15
Es lider en el sector. No Si
Ofrece productos de calidad. No No
Ofrece secciones nuevas e interesantes. No Si

¢ Cuél de las dos marcas de revistas propuestas
compraria usted ? (marque una sola respuesta con X)

Solo voltear la pagina después de haber marcado su respuesta.
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Favor de no regresar a la pagina anterior.
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Opciodn 13

Caracteristicas Marca X Marca Y
Se preocupa por el medio ambiente. Si Si
Apoya a programas de lucha contra la pobreza. Si Si
Trata bien a sus trabajadores. Si No
Precio. S/. 18 S/. 18
Es lider en el sector. Si No
Ofrece productos de calidad. No Si
Ofrece secciones nuevas e interesantes. No Si

¢ Cudl de las dos marcas de revistas propuestas
compraria usted ? (marque una sola respuesta con X)

So6lo voltear la pagina después de haber marcado su respuesta.
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Opciodn 14

Caracteristicas Marca X Marca Y
Se preocupa por el medio ambiente. Si No
Apoya a programas de lucha contra la pobreza. No Si
Trata bien a sus trabajadores. No No
Precio. S/. 15 S/. 15
Es lider en el sector. Si Si
Ofrece productos de calidad. Si Si
Ofrece secciones nuevas e interesantes. Si Si

¢ Cuél de las dos marcas de revistas propuestas
compraria usted ? (marque una sola respuesta con X)

Solo voltear la pagina después de haber marcado su respuesta.
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Opciodn 15

Caracteristicas Marca X Marca Y
Se preocupa por el medio ambiente. No Si
Apoya a programas de lucha contra la pobreza. No No
Trata bien a sus trabajadores. Si Si
Precio. S/. 18 S/. 15
Es lider en el sector. No No
Ofrece productos de calidad. Si Si
Ofrece secciones nuevas e interesantes. Si Si

¢ Cual de las dos marcas de revistas propuestas
compraria usted ? (marque una sola respuesta con X)

Solo voltear la pagina después de haber marcado su respuesta.
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Favor de no regresar a la pagina anterior.

&€ ceEnTRUM
oA UNIVERSIOAD CATOLICA Do 3 Seccion I: Compra de Revistas
Opciodn 16
Caracteristicas Marca X Marca Y
Se preocupa por el medio ambiente. Si Si
Apoya a programas de lucha contra la pobreza. No Si
Trata bien a sus trabajadores. No Si
Precio. S/. 18 S/. 18
Es lider en el sector. No Si
Ofrece productos de calidad. Si No
Ofrece secciones nuevas e interesantes. No No

¢ Cual de las dos marcas de revistas propuestas
compraria usted ? (marque una sola respuesta con X)

Solo voltear la pagina después de haber marcado su respuesta.
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Favor de no regresar a la pagina anterior.

&€ ceEnTRUM

GRADUATE BUSINESS SCHOOL
POMTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL PERY

Seccion I: Compra de Revistas

Opciodn 17

Caracteristicas Marca X Marca Y
Se preocupa por el medio ambiente. No Si
Apoya a programas de lucha contra la pobreza. No Si
Trata bien a sus trabajadores. No Si
Precio. S/. 18 S/. 15
Es lider en el sector. No Si
Ofrece productos de calidad. No Si
Ofrece secciones nuevas e interesantes. No Si

¢ Cudl de las dos marcas de revistas propuestas
compraria usted ? (marque una sola respuesta con X)
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Seccidn 1l: DATOS OBLIGATORIOS DEL ENTREVISTADO (Llenar con letra imprenta)
P1.- APELLIDO PATERNO/APELLIDO MATERNO

P2.- NOMBRES
P3.- EDAD: P4.- SEXO: 1.HOMBRE 2. MUJER
P5. DISTRITO: P6. TELEFONO F1JO/ CELULAR:
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